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RESUME DE LA THESE
II existe une tension inhérente au sein de la relation en cours de développement
entre un vendeur et un acheteur. Le vendeur craint que l'acheteur lui fasse perdre son
temps et l'acheteur, lui, doute de l'honnêteté du vendeur. Tous deux s'interrogent sur le
niveau de confiance et de coopération à accorder à l'autre. Il est possible, après tout, que
le vendeur soit à l'affût de la moindre faiblesse de l'acheteur pour profiter de la situation
et s'enrichir à ses dépens, ou, vice-versa, que l'acheteur cherche à profiter du vendeur.
La présente thèse examine les tensions entre vendeurs et acheteurs en ayant
recours à la théorie enracinée élargie, qui comprend une série de boucles investigatrices
formées de revues des écrits scientifiques et de cueillettes de données qualitatives et
quantitatives. Elle cherche à démontrer que la prédation perçue (l'impression que l'autre
abuse de nous de manière coordonnée) affecte négativement la bonne entente entre les
parties prenantes de la transaction.
La thèse suggère aussi que le phénomène de prédation existe dans toutes les
sphères d'activités humaines, y compris dans le domaine juridique. Le modèle PARDU
(prédateur-proie) initialement développé pour discuter du phénomène de prédation
débouche, au fil de la recherche, sur le modèle OPERA et la grille MESLY®, qui offrent
des applications pratiques pour mieux gérer la prédation informationnelle.
ABSTRACT:
There is an inherent tension between a seller and a buyer as their relationship
progresses towards closing the deal. The salesperson fears that the buyer wastes his time,
which he could otherwise spend towards real potential buyers. The buyer questions the
sincerity of the salesperson. Both evaluate the amount of trust and coopération they
should invest in the relationship. It is possible, after ail, that the salesperson wants to take
advantage of every weakness he detects in the buyer in order to guarantee the sale, and it
is equally possible that the buyer tries to fool the salesperson, with false crédit
information for example.
This thesis examines tensions that exist between salespeople and buyers by
using an extended version of grounded theory, by which date is collected and analysed
both qualitatively and quantitatively. It demonstrates that perceived prédation reduces
considerably the quality of the relationship. -
The thesis suggests that the phenomenon of prédation exists in every sphere of
human activity, including in the légal system. The PARDU Model (predator-prey)
initially developed to discuss the phenomenon of prédation evolves, as the research
progresses, towards the OPERA Model and the MESLY® grid, which offer pratical tools
to better manage informational prédation.
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PREAMBULE
Il existe une tension inhérente au sein de la relation en cours de
développement entre un vendeur et un acheteur. Le vendeur craint que l'acheteur lui
fasse perdre son temps et l'acheteur, lui, doute de l'honnêteté du vendeur. Tous deux
s'interrogent sur le niveau de confiance et de coopération à accorder à l'autre. Il est
possible, après tout, que le vendeur soit à l'affût de la moindre faiblesse de l'acheteur
pour profiter de la situation et s'enrichir à ses dépens, ou, vice-versa, que l'acheteur
cherche à profiter du vendeur.
La présente thèse examine les tensions entre vendeurs et acheteurs en ayant
recours à la théorie enracinée élargie, qui comprend une série de boucles
investigatrices formées de revues des écrits scientifiques et de cueillettes de données
qualitatives et quantitatives. Elle cherche à démontrer que la prédation perçue
(l'impression que l'autre abuse de nous de manière coordonnée) affecte négativement
la bonne entente entre les parties prenantes de la transaction.
Une recherche faite chez Sherbrooke Toyota a permis de tester les outils
développés (le questionnaire et la grille MESLY®) pour évaluer le modèle de
prédation perçue.
LE CHEMIN LE MOINS FRÉQUENTÉ'
Il semble approprié de jeter un coup d'oeil sur la présente thèse en discutant
I) de son thème principal; 2) de la problématique qu'elle tente de résoudre; 3) de son
positionnement dans le domaine du marketing, au niveau du contenu et de la
méthodologie; et 4) des résultats, en tenant compte des apports universitaires et
'  Allusion au livre populaire. Le Chemin le moins fréquenté, écrit par le psychologue américain Scott
Peck, publié en 1978, qui traduit bien le dilemme que peut représenter la démarche adoptée pour la
présente thèse.
pragmatiques suggérés; pour enfin 5) conclure par un retour sur la problématique et
les possibilités de recherche à envisager.
Le thème principal de la présente recherche est la prédation au niveau des
relations interpersonnelles entre un vendeur et un acheteur. La prédation réfère à une
série d'actions stratégiques par lesquelles un acteur (le vendeur ou l'acheteur) vise à
imposer un coût à l'autre acteur sous l'effet surprise, notamment en cachant des
informations essentielles à la prise de jugements éclairés. La présente recherche tend
à démontrer que la prédation informationnelle perçue ou réelle a un effet sur la
confiance et la coopération qui caractérisent un échange commercial, et que la
stabilité de celui-ci est alors menacée.
Le thème de la prédation a trouvé un champ d'application dans une
problématique particulière, discutée ci-après.
Il fallait ancrer le thème de la prédation dans un domaine d'activité
économique précis; c'est celui des activités économiques au sein d'un
concessionnaire automobile qui a été retenu, en particulier parce que les vendeurs
d'automobiles ont souvent une image défavorable aux yeux du public, qui se
rapproche de celle du prédateur (voir Zaltman, 2004).
La question posée est : comment comprendre la nature du lien interpersonnel
entre un vendeur d'automobiles et son client sous l'angle de la prédation? Pour
répondre à la problématique, il fallait, entre autres, examiner les écrits scientifiques et
les méthodologies utilisées par les auteurs du domaine du marketing lors d'études
semblables.
Il est apparu que la plupart des écrits scientifiques sur les relations entre
vendeurs et acheteurs se situaient au niveau interorganisationnel (B2B). Le concept
d'opportunisme et la Théorie des contrats de Williamson (1975) s'appliquent au
contexte B2B, mais n'ont pas semblé être applicables aux échanges interpersonnels.
Le vendeur d'automobiles ne signe pas un contrat avec le client pour se prémunir de
l'opportunisme potentiel de celui-ci. Il établit une relation interpersonnelle avec le
client, et échange des informations, des idées, des opinions, des sentiments, et peut-
être même des craintes. Ainsi, selon cette perspective, le contrat d'achat du véhicule
diffère du contrat interoganisationnel. Dans la même veine, l'analyse du lien entre la
confiance et la coopération, d'Anderson et Narus (1990), se situe entre fournisseurs et
distributeurs, donc au niveau transactionnel.
Les écrits scientifiques sur le marketing relationnel, avec Grônroos et
Hâkansson (1980-2000) de l'école Scandinave en tête, sont concernés par le climat de
confiance (atmosphère), mais là encore, les éléments interpersonnels tels que le
dévoilement intime (Grayson, 2007) ne font pas partie de la dynamique
interactionnelle étudiée.
Il semblait donc qu'un apport universitaire était possible en investiguant plus
à fond les relations interpersonnelles entre vendeurs et acheteurs, et ce, sous l'angle
de la prédation, un construit peu étudié en marketing (Morgan et Hunt utilisent le mot
prédation une fois, en 1994). Mais pour faire une recherche efficace, il fallait trouver
la méthodologie la plus appropriée.
La recherche à un niveau interpersonnel axée sur un construit relativement
rare dans les écrits scientifiques sur le marketing semblait exiger qu'une voie
inhabituelle de recherche soit utilisée. Il paraissait impossible de générer des
hypothèses solides de recherche en comprenant mal les construits à mesurer, et sans
mieux connaître le terrain des échanges d'affaires interpersonnels. Cette voie
inhabituelle trouve un écho chez Gummesson :
[...] marketing theory lags behind and (that) marketing as it is taught
and researched today is a relie of the 1960s, patched up with
décorations such as services, relationships and e-reductionistic.
Academe is hiding behind an allegedly scientific front of deductive
and reductionistic customer surveys, applying increasingly
sophisticated statistical techniques that process data of decreasing
quality. Génération of marketing theory requires more of inductive
and systemic case study research allowing us to confront the
complexity, ambiguity and dynamism of the real world with more
common sense and less ritual" (Gummesson, 2002, p. 585).
Cet énoncé traduit en partie la façon dont la présente thèse de doctorat a été
conçue. La théorie enracinée semblait particulièrement bien positionnée pour
répondre à la problématique soulevée en ce qu'elle a gagné une certaine popularité
auprès des analystes du marketing, et en particulier ceux qui s'intéressent aux
sciences du comportement du consommateur (Goulding, 2001, p. 32), sur lequel
s'attarde une grande partie de la présente recherche. Certes, la théorie enracinée
semble aux antipodes du processus de déduction pure, mais en pratique, selon Perry
(1998), la différence entre ces deux approches est peut-être exagérée.
Il a fallu choisir entre la forme traditionnelle et une forme plus marginale.
L'écriture à la forme passive non seulement ne correspond pas à l'esprit de la langue
française mais rend souvent plus difficile la compréhension du texte, ce qui contredit
l'esprit même de la théorie enracinée. Le fait d'éviter de référer à soi-même (en
évitant l'usage du je) dans certains écrits fait que le lecteur se demande parfois qui est
l'auteur du texte, ou qui a fait la recherche. L'écriture de la présente thèse ne suscite
pas ce genre de doute, car c'est l'esprit de la théorie enracinée qui domine : la
subjectivité du chercheur est acceptée.
^  [...] la théorie du marketing est en retard et est en fait une relique des années 1960, agrémentée
d'idées décoratives telles le service, les relations et le réductionnisme Internet. Les universitaires se
cachent derrière une vision réductionniste, supposément scientifique de la déduction, qui inclut des
enquêtes auprès des clients, utilisant des outils statistiques de plus en plus sophistiqués qui
manipulent des données de qualité décroissante. Le marketing requiert plus d'inductif et d'analyses
de cas systématiques permettant de confronter la réalité, l'ambiguïté et le dynamisme du monde
réel avec le sens du commun et moins de rituel.
La présente thèse a donc adopté l'approche prônée par Gummesson, qui paraît
nécessaire en ce qu'elle mise sur la création d'une théorie à partir du terrain, un effort
que Deshpandé considérait sous-développé en 1993. Gummesson ajoute, presque dix
ans plus tard :
Marketing management today suffers from theory anorexia and cannot
properly feed on and digest what is happening in a new economy [...].
We need marketing theory, good theory, essential for scholars and
practicing managers alike'^ (2002, p. 588).
Goulding (2005, p. 294) abonde dans le même sens en affirmant que la
polémique entre positivisme et interprétativisme en marketing s'est calmée et qu'à
présent, diverses méthodes sont acceptées pour rendre compte des phénomènes de
marketing.
Certes, le paradigme dominant en marketing a été celui du positivisme logique
(Thompson, Locander et Pollio, 1989, p. 134), mais certaines tendances récentes
acceptent un changement de cap. Ainsi, Noble et Mokwa ont publié, en 1999, dans le
prestigieux Journal of Marketing, une étude utilisant la théorie enracinée pour
développer un modèle des facteurs influant sur les stratégies de marketing, dans
laquelle ils joignent une démarche qualitative comprenant des entrevues à la création
et au test d'hypothèses, comme le fait d'ailleurs la présente thèse de doctorat. En fait,
certaines thèses de doctorat en gestion ont déjà adopté la théorie enracinée (voir, par
exemple. Pandit, dès 1996). Il y a donc des précédents.
La rigueur du présent travail est assurée par ; 1) une prise de position
paradigmatique et un choix méthodologique (voir Glaser et Strauss, 1967) adaptés
aux défis de la problématique; 2) l'identification et la définition théorique et
opérationnelle de tous les construits en jeu; 3) 1' identification des liens entre les
^  Le marketing contemporain souffre d'anorexie et n'est pas adapté à la nouvelle économie [...].
Nous avons besoin d'une bonne théorie du marketing qui est essentielle tant aux universitaires
qu'aux gestionnaires.
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construits à la suite d'une revue des écrits scientifiques et de recherches qualitatives
et quantitatives selon des procédures établies dans les écrits scientifiques sur le
marketing (voir par ex. : Baron et Kenny, 1986; Jarvis, MacKenzie et Podsakoff,
2003); 4) la délimitation des limites de chaque construit; 5) un fil conducteur
systématique dans le choix des échantillons (boucle 1 : entrevue d'un vendeur
d'expérience; boucle 2 : des dyades vendeurs-acheteurs dont une chez Sherbrooke
Toyota; boucle 3 : mise en contexte d'une vente automobile; boucle 4 : entre autres,
les 11 vendeurs de Sherbrooke Toyota testant le questionnaire MESLY® à deux
reprises; boucle 5 : évaluation de la compréhension de la grille MESLY® au sein
d'une dyade vendeur-acheteur chez Sherbrooke Toyota; et boucle 6 : évaluation
auprès de 85 clients chez Sherbrooke Toyota); 6) l'utilisation de plusieurs tests
préparatoires sur des échantillons variés, jusqu'à saturation, avant d'aborder la
problématique chez Sherbrooke Toyota avec les deux outils finalisés (le questionnaire
final et la grille finale MESLY®), où a eu lieu la recherche finale; et enfin 7) la
vérification des résultats par des experts externes (Rossiter, 2002).
Voyons à présent en quoi la présente thèse répond au souci de Gummesson en
examinant ses apports universitaires et pragmatiques.
À  la fin de la lecture du présent travail, le lecteur aura vécu
chronologiquement, dans un ordre établi selon la logique de la théorie enracinée (dont
Goulding, en 2005, vante le potentiel pour comprendre les comportements humains -
p. 295), l'émergence d'une théorie du comportement du vendeur et de l'acheteur. Les
points forts de cette émergence sont au nombre de trois. D'abord, il y a la création
d'un modèle du comportement du vendeur et de l'acheteur. Cette émergence s'est
voulue riche de sens dans l'esprit des recommandations de Deshpandé, qui écrit dès
1983 (p. 106) : « [...] the development of sériés of propositions that are rich with
marketing meaning - propositions generated in some manner or other than in a
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hypothetical-deductive linear fashion. w"* Pour cet auteur, ne se fier qu'à un seul
paradigme (le positivisme logique) risque de générer des biais contraires aux
exigences de l'esprit scientifique (Deshpandé, 1983, p. 108). Deuxièmement, la
présente thèse propose le Manuel d'utilisation de la grille MESLY®, un outil
pragmatique dont pourra se .servir le consultant pour examiner des dyades vendeurs-
acheteurs de différents secteurs économiques. Enfin, le style d'écriture est en accord
avec la méthodologie de la théorie enracinée.
En ce qui concerne l'évolution chronologique utilisée dans la présente thèse,
elle fait partie du mode opérationnel de la théorie enracinée (d'où l'idée de théorie
émergente) et offre un cumulatif de résultats propice, justement, à la création d'une
théorie (Savitt, 1980). Toujours selon Savitt, la recherche chronologique permet de
passer des expériences perceptuelles et de l'expression d'images du monde réel à la
construction d'une théorie qui, elle, permet de voir ce monde sous un nouvel angle
(Savitt, 1980).
Revenons sur les deux derniers points des apports théoriques et pratiques, soit
le modèle et le Manuel.
Le modèle final adopté dans la présente thèse est issu de recherches multiples
sur chacun de ses éléments, tel celui de l'équilibre, qui ont chacun un chapitre bien à
eux. Le modèle a évolué depuis ses balbutiements initiaux pour aboutir, en toute fin,
à ceci :
[...] le développement d'une série de propositions riches de sens marketing - propositions qui sont
générées autrement que par une approche linéaire hypothético-déductive.
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Modèle émergent - le modèle PARDU'^ (prédateur-proie)
Prédation
perçue
Confiance
Bonne
^  entente
(^Equilibre
Coopération
Chaque construit a fait l'objet d'une étude qui se voulait approfondie en
utilisant des données acquises par des méthodes qualitatives et quantitatives et grâce à
une revue des publications scientifiques. Il en va de même pour les liens entre les
construits.
Pour résumer la figure du modèle émergent de la page précédente, qui
s'applique plus spécifiquement aux relations interpersonnelles entre vendeurs et
acheteurs, la confiance, la coopération et l'équilibre constituent un tout qu'on
additionne pour créer le méga-construit de bonne entente. Mais la confiance est
affectée directement par la prédation, qu'elle soit perçue ou réelle. La prédation est le
seul construit qui entretient un lien négatif avec un autre construit, mais il agit comme
un « virus » en quelque sorte : la confiance une fois affaiblie, les construits
d'équilibre, de coopération et conséquemment de bonne entente souffrent tous. En
^  Le modèle a été nommé PARDU, qui rend la prononciation de « perdu » avec un certain accent
québécois. J'ai par la suite nommé le modèle OPERA, lorsque j'étais moins...perdu!
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retour, la confiance affaiblie va faire augmenter la prédation perçue. La prédation
perçue n'est pas un antécédent à la confiance. Les deux évoluent en parallèle. Comme
la thèse cherche à le démontrer, le taux de bonne entente va en s'amplifiant quand les
acteurs passent du niveau transactionnel au niveau relationnel, puis au niveau
interpersonnel. L'énoncé suivant est proposé en fin de thèse : plus la prédation perçue
ou réelle est forte, moins il y a de bonne entente.
L'essentiel des résultats pratiques de la recherche faite (ou des recherches plus
exactement) dans le cadre du Doctorale in Business Administration (DBA) à
l'Université de Sherbrooke se situent dans le Manuel d'utilisation de la grille
MESLY® (annexe S), qui est écrit dans un style formel et impersonnel car il s'agit
d'un guide. La philosophie générale de la faculté d'administration, avec l'accent sur
les stages en milieu pratique et l'importance accordée à la résidence puis à la
recherche sur le terrain au niveau du DBA, a servi de source d'inspiration pour la
création de ce manuel.
Le Manuel décrit l'outil fondamental développé et testé entre septembre 2007
et août 2009, qui consiste en une grille d'analyse de la perception d'un acteur envers
un autre acteur. Par exemple, on cherche à mesurer, à l'aide de critères préétablis
telles la coopération, la perception qu'a l'acheteur du vendeur, et vice-versa. On peut
aussi comparer les différences de perception entre ces deux acteurs sur une même
grille. L'utilité pratique de cet outil d'analyse a été confirmée à plusieurs reprises par
les participants, y compris par Sherbrooke Toyota.
Il est important de noter que le Manuel et son contenu font actuellement
l'objet de protection et qu'en conséquence, plusieurs données ne peuvent être
communiquées, en particulier en ce qui concerne les questions finales du
questionnaire, lequel est maintenant utilisé par des professionnels moyennant des
redevances.
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Avec la création du Manuel, l'effort de recherche semblait complet; la
conclusion ci-après revient sur les points forts de ce bref aperçu de la présente thèse.
En conclusion, le thème de départ, la prédation, et le terrain privilégié de la
recherche, les dyades interpersonnelles, ont lancé à l'auteur le défi de générer des
connaissances qui se démarquent des écrits scientifiques en marketing publiés dans le
passé, et d'adopter une approche méthodologique originale.
La problématique s'est concentrée autour de la relation entre vendeurs et
acheteurs, plus particulièrement dans le secteur de la vente automobile. Les
recherches ont produit un modèle selon lequel la prédation perçue affecte directement
la confiance, et indirectement la coopération, l'équilibre interactionnel et la bonne
entente. De ce modèle a émergé une grille d'analyse qui trouve des applications
concrètes dans différents milieux d'affaires, tels les concessionnaires automobiles
bien sûr, mais aussi l'immobilier et la finance.
Ensemble, ce modèle et cette grille d'analyse pourraient fort bien être adaptés
à différentes cultures et à des milieux autres que ceux des affaires (la médiation
familiale par exemple). Il s'agit là de possibilités de recherche qui pourraient se
concrétiser lors d'efforts futurs.
SOMMAIRE
[...] le client remarque ici et là certaines choses dont il peut se servir
pour confirmer sa perception de ce que sera l'achat d'une voiture. Par
exemple, il peut voir arriver, comme c'est souvent le cas dans une
salle d'exposition, un vendeur plein d'assurance et d'entregent. Il peut
aussi remarquer des trophées dans une vitrine, des restes de pizza, un
gobelet contenant un fond de café et des pancartes aux couleurs
criardes qui annoncent une offre spéciale. Tout cela peut évoquer chez
lui de vagues images de proie et de prédateur, lesquelles peuvent à leur
tour provoquer les réactions spontanées d'autodéfense qui surgissent
en présence d'une menace. Si ces réactions se déclenchent, le client
passera moins de temps dans la salle d'exposition et sera moins
su.sceptible d'acheter une voiture (Zaltman, 2004, p. 141).
Ces propos, écrits en 2004, sont de Gerald Zaltman, professeur de marketing à
l'Université Harvard. Lorsqu'un vendeur et un acheteur se rencontrent dans un cadre
interpersonnel, lors de l'achat d'une voiture ou d'une maison, par exemple, ils
confrontent, d'une certaine façon, leurs systèmes de valeurs, leurs stratégies de
coopération et leurs objectifs transactionnels. Cependant, l'évaluation du vendeur par
l'acheteur peut différer substantiellement de l'évaluation de l'entreprise pour laquelle
ce vendeur travaille (Doney et Cannon, 1997; Wood, Boles et Babin, 2008, p. 29).
Comme mentionné ci-dessus, il existe une tension inhérente au sein de cette
relation en cours de développement. Le vendeur craint que l'acheteur lui fasse perdre
son temps et l'acheteur, lui, doute de l'honnêteté du vendeur. Tous deux s'interrogent
sur le niveau de confiance et de coopération à accorder à l'autre. Il est possible, après
tout, que le vendeur soit à l'affût de la moindre faiblesse de l'acheteur pour profiter
de la situation et s'enrichir à ses dépens, ou, vice-versa, que l'acheteur cherche à
profiter du vendeur.
Pour éviter toute surprise, vendeur et acheteur se mettent sur leurs gardes et
préparent leur rencontre de façon à maximiser le résultat final : une transaction
avantageuse et, mieux encore, avantageuse pour les deux parties. Ils soupèsent la
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réciprocité et la valeur d'équité (Gneezy, 2005, p. 390) de l'autre, pour bien évaluer
l'équilibre interactionnel.
Confiance et coopération, enjeux de réciprocité et de prédation, voici les
sujets de la présente recherche. Une question devenait en effet évidente, question qui
deviendra ma question principale de recherche : comment les notions de prédation et
d'équilibre permettent-elles d'améliorer la compréhension de la dynamique
confiance-coopération dans le cadre de la relation interpersonnelle vendeur-acheteur?
Cette question semblait justifiée : vendeur et acheteur vivent des
antagonismes fondamentaux. L'un veut accélérer la vente et maximiser ses profits,
l'autre veut prendre le temps de bien évaluer toutes les options disponibles et réduire
ses coûts. Il y va de l'avenir de leur relation et, donc, de la possibilité de conclure
d'autres transactions à l'avenir, que vendeur et acheteur s'entendent et sortent
gagnant-gagnant de leur effort interactionnel. Cela n'est pas possible sans réciprocité
et dans une atmosphère de prédation oià un acteur abuse sciemment de l'autre. En fait,
toute perception de prédation peut mener à une rupture irréversible de la relation.
La présente thèse se veut novatrice sous plusieurs aspects : a) l'introduction
de construits élargis, présentés sémantiquement et mathématiquement; b) le recours à
la multidisciplinarité; c) le recours à une méthodologie mixte; et surtout d) le recours
à une approche méthodologique fortement inspirée de la théorie enracinée qui inclut
une triangulation composée de recherches qualitatives et quantitatives et d'un retour
itératif sur des publications scientifiques.
Premièrement, ce travail présente les concepts d'équilibre interactionnel et
plus particulièrement de prédation et de bonne entente, tels que définis plus loin. D
s'attache à l'étude du lien interpersonnel entre vendeur et acheteur, là où le vice-
président des ventes et du marketing, par exemple, ne peut intervenir. Ce dernier
dépend donc de la capacité du vendeur à gérer son lien dynamique entre confiance et
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coopération au niveau individuel avec l'acheteur pour renforcer les possibilités de
transactions futures. Dans la relation interpersonnelle, le lien à l'individu prime sur la
situation ou l'organisation (Brooks et Rose, 2008, p. 200). La relation
interpersonnelle et plus particulièrement le lien entre la confiance et la coopération
sont peu étudiés dans les publications sur le marketing (voir les annexes A et B)
(Liljander et Roos, 2002, p. 599). La mesure de l'opportunisme, elle, est en
développement (Wathne et Heide, 2000, p. 36).
Deuxièmement, ce travail est novateur au sens où sont consultées les
publications scientifiques non seulement en marketing, mais dans une certaine
mesure en anthropologie, en politique et en droit, en psychologie, en sciences
animales, en mathématiques et en neurobiologie. Comme le suggèrent Wilkie et
Moore en parlant du marketing : « [...] this field welcomes insights from many
disciplines, including économies, psychology, history, mathematics, sociology, law,
political science, communications, anthropology, and the creative arts (Wilkie et
Moore, 1999, p. 198; voir aussi Petrof, 1993, p. 53). Cette opinion est corroborée par
Deshpandé (1999, p. 1666) la même année : « Rather than retreating from such cross-
disciplinary borrowing, marketers must invite more of it ».^ Williamson (1996,
p. 151), prix Nobel d'économie en 2009 et créateur de la théorie des coûts de
transaction (TCT) qui s'articule autour du concept d'opportunisme, estime en 1996
que le marketing est «[...] an interdisciplinary joinder of law, économies, and
organization [...] »^. Pourtant, le recours à la multidisciplinarité est encore rare,
comme le note Bryman en parlant du qualitatif et du quantitatif : « [...] in only 18%
6 [...] ce domaine accepte les points de vue de plusieurs disciplines, telles l'économie, la
psychologie, les mathématiques, la sociologie, les sciences politiques, l'anthropologie et les arts
créatifs.
Plutôt que de se retrancher face à la multitude des apports disciplinaires, l'expert en marketing doit
plutôt les accueillir à bras ouverts.
[...] une interdiscipline alliant l'étude des lois, l'économie et l'organisationnel [...].
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of articles were the two sets of findings genuinely integrated [...] (Bryman dans
Bergman (Eds.), 2008, p. 98).
Notons, au passage, que la présente recherche s'appuie sur une revue des
publications francophones (environ 11 % de la recherche totale) et anglophones
(environ 89 %). C'est un facteur important parce qu'il y a là deux traditions
différentes de recherche en marketing et de modes d'expression des idées (voir
l'annexe C).
Troisièmement, la recherche a recours à une méthodologie mixte qui, par
définition, est d'une exigence supérieure, car elle demande une compétence en
relations humaines et en analyses des données (Munro et Mingers, 2002, p. 369). De
plus, les variables tirées du terrain sont analysées selon les développements les plus
récents en conceptualisation statistique, soit l'identification des variables formatives
et réflectives, avec ce que cela implique pour la validité des construits.
Enfin, cette recherche utilise une approche inhabituelle inspirée de la théorie
enracinée qui inclut une triangulation par laquelle il y a un va-et-vient constant entre
publications scientifiques et collection et analyse des données qualitatives et
quantitatives, et qui n'est pas utilisée en marketing, à quelques exceptions près (Roux
et Guiot, 2008). Grâce à cette triangulation enrichie, les composantes de ce qui
deviendra la théorie des Équilibres dynamiques de prédation (ÉDP) sont ressorties
avec d'autant plus de pertinence dans ma démarche. La figure ci-dessous présente la
triangulation sous forme imagée.
' [...] dans seulement 18 p. cent des articles retrouve-t-on les deux méthodes véritablement intégrées
[...1-
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Cette figure montre que les données qualitatives et quantitatives sont
constamment comparées aux écrits scientifiques pour s'assurer que le maximum
d'angles d'analyse sont couverts. Une fois cela fait, le chercheur s'attend à pouvoir
dégager des résultats solides et constants qui permettront d'élaborer une théorie du
comportement.
Le tableau suivant compare les éléments essentiels de la présente recherche :
publications scientifiques, données qualitatives et données quantitatives. Cet exercice
de comparaison est une des activités fondamentales de la théorie enracinée qui ajoute
de la crédibilité à la recherche (Glaser et Strauss, 1967). Selon Badot, Carrier, Cova,
Desjeux et Filser (2009, p. 100), « [...] le croisement de données de sources multiples
permet d'éviter les réalités fragmentaires ».
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Tableau récapitulatif de la triangulation enrichie
Élément
Publications
sur le
marketing
Résultats de la
recherche
qualitative
Résultats de la
recherche
quantitative
Impact sur
le modèle
des ÉDP
Trois niveaux
interactionnels
entre vendeurs
et acheteurs
• Discutés dans
les études
scientifiques
• Niveau
interpersonnel,
peu étudié
Les trois niveaux sont
confirmés à la suite
d'entrevues semi-
dirigées
Les trois niveaux
apparaissent dans
la grille d'analyse
MESLY®
Modèle
rendant
compte des
trois niveaux
Opportunisme
• Williamson
(1975)
• Non mesuré
Adéquatement
Concept élargi vers
celui de prédation
perçue
Structure
mathématique de la
prédation (Proie-
Prédation=
prédation perçue)
Variable liée
à la
confiance
Équilibre
• Réciprocité
discutée
• Peu étudié
Concept élargi vers
celui d'équilibre
interactionnel
Mesure
mathématique
développée
Confirmation
en tant que
variable
médiatrice
partielle
Lien confiance-
coopération
Confirmé au
niveau
transactionnel
Confirmé au niveau
interpersonnel; élargi
pour créer le construit
de bonne entente
Confirmé aux trois
niveaux
Lien
statistique
confirmé
Facteurs
négatifs
Discutés en
profondeur
Confirmés Confirmés
Intégrés dans
le construit
de prédation
perçue
Ce tableau montre que les trois aspects de l'investigation (revue des
publications scientifiques, du qualitatif et du quantitatif) se sont alignés sur les
dimensions qui font l'objet de la présente recherche, à savoir : 1) l'existence de trois
niveaux interactionnels (transactionnel, relationnel et interpersonnel); 2) la prédation
comme version élargie de l'opportunisme et du risque perçu qui deviendra le
construit de prédation perçue; 3) l'équilibre comme version élargie de la réciprocité;
4) la confirmation du lien réciproque entre la confiance et la coopération, élargi pour
créer le construit de bonne entente (un construit au code in vivo, c'est-à-dire issu du
terrain, selon la terminologie de la théorie enracinée (Charmaz, 2006, p. 55); et
Concept selon lequel « [...] les consommateurs perçoivent souvent un certain risque au moment de
leurs achats » (Petrof, 1993, p. 161).
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5) l'existence de facteurs négatifs qui sont intégrés, dans le modèle final des ÉDP, au
concept de prédation perçue.
L'intérêt de la présente recherche est double. Sur le plan universitaire, elle
apporte du sang neuf aux eonstruits trouvés dans les publications sur le marketing,
dont l'opportunisme et les risques perçus, en plus de proposer une démarche peu
utilisée propre à la théorie enracinée, par laquelle le processus de recherche est aussi
important que les résultats qu'il génère (Goulding, 2002, p. 86). Au point de vue
managérial, elle propose des outils pratiques tels que la grille MESLY® qui permet de
mesurer, sur le terrain, le lien confiance-coopération en tenant eompte de l'équilibre
interactionnel et du phénomène de prédation perçue.
Cette thèse n'adhère pas au modèle des thèses traditionnelles : elle part d'une
intuition de base et débouehe sur une théorie sur le eomportement humain, eelle des
ÉDP. C'est la raison pour laquelle, en marge de la tradition de la théorie enracinée,
elle est parfois écrite à la première personne, lorsque cela éclaire le propos. Cette
même teehnique a été utilisée par Mintzberg avec succès (Mintzberg, 1998) et par
d'autres auteurs dans des revues dédiées au marketing". Utiliser continuellement la
troisième personne et la forme passive aurait dénaturé l'esprit du travail : l'émergenee
d'une théorie à partir de mon expérienee personnelle, sociale et universitaire. Cette
façon de présenter les données scientifiques a un avantage, à savoir son attrait pour le
lecteur non seientifique (Locke, 2001). Comme le disent les fondateurs de la théorie
enraeinée :«[...] laymen involved in the area to which the theory applies will usually
be able to understand it [...] »'^ (Glaser et Strauss, 1967, p. 3).
Le mandat de eette thèse de doctorat sera rempli lorsqu'une théorie enracinée
dans le domaine de recherche privilégié (les dyades d'affaires interpersonnelles) aura
" Voir, par exemple, Okada, 2006.
[...] le profane qui a participé directement ou indirectement à la recherche doit être capable de la
comprendre [...].
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émergé. En arriver à une théorie enracinée est le but fondamental de la méthode de
Glaser et Strauss (Glaser et Strauss, 1967, p. 234). Pour décider si la théorie a atteint
son point de saturation quatre conditions doivent être remplies. Premièrement, elle
doit correspondre aux données du terrain. Deuxièmement, elle doit être comprise et
accessible par les gens concernés par elle (Glaser et Strauss, 1967, p. 237).
Troisièmement, elle doit être suffisamment générale pour pouvoir s'appliquer à des
domaines autres que le domaine d'étude initial. Enfin, elle doit être flexible, au sens
où elle peut s'adapter aux situations quotidiennes, c'est-à-dire qu'elle accepte les
exceptions et reconnaît ses limites.
Ces quatre conditions ont été remplies dans le présent travail. La théorie des
ÉDP demeurera sujette à des études ultérieures, certes, mais elle n'en constitue pas
moins une réflexion articulée sur les comportements humains (Glaser et Strauss,
1967, p. 209).
Le mot saturation est utilisé dans le sens positif plutôt que péjoratif, et appartient au vocabulaire
des publications scientifiques, notamment celles sur la théorie enracinée.
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INTRODUCTION
Le cadre théorique du présent travail - la Théorie des Équilibres dynamiques
de prédation (ÉDP), a été élaboré à partir d'une recherche par théorie enracinée
accompagnée d'une revue des écrits scientifiques dans le domaine du marketing. Ce
cadre rend compte du cheminement cognitif et émotif des vendeurs et des acheteurs
au cours de leur interaction, laquelle est privilégiée et mérite une attention
particulière. En effet, les vendeurs représentent souvent la principale source
d'information du client (Speier et Venkatesh, 2002, p. 98).
La relation vendeur-acheteur ne se fait pas nécessairement sans heurts, car
elle comprend des antagonismes fondamentaux entre vendeurs et acheteurs.
Tableau 1
Les antagonismes fondamentaux de la relation vendeur-acheteur
^
Vendeur il Acheteur
Vendre rapidement Prendre le temps nécessaire pour décider
Harponner le client (hook)* Garder sa liberté
Ne pas perdre son temps Se faire avoir
Vendre au prix fort Acheter au prix le plus bas possible
Offrir le moins d'extras possibles qui
coupent dans les profits
Obtenir le plus d'extras possibles
Avoir à faire le moins d'après-vente
possible
Pouvoir bénéficier du service après-vente
Suivre la piste client Se sentir suivi
* Note : Le terme hook a été utilisé par un des participants lors à la présente recherche. Cette notion
de harponnage existe dans les publications sur le marketing. A titre d'exemple, Lichtlé et
Plichon (2008, p. 129) parlent d'amorçage, de leurre ou de technique du pied-dans-la-porte.
Le tableau 1 ci-dessus donne un aperçu de certains antagonismes que
vendeurs et acheteurs vivent, qui ont surgi lors des recherches faites dans la présente
39
thèse. Un client, par exemple, entre dans un magasin de vêtements et se sent suivi par
le vendeur qui, lui, croit qu'il est de son devoir d'accompagner le client pour
accélérer la vente, ne réalisant pas que celui-ci désire une certaine intimité.
Une grande partie des recherches existantes portent sur la relation acheteur-
vendeur, la plupart du temps en termes institutionnels Business-to-Business (B2B), ce
qui n'enlève rien à l'applicabilité de certaines conclusions des auteurs de ces
recherches au contexte interpersonnel (Coviello et Brodie, 2001, p. 395; Addis et
Holbrook, 2001, p. 54), qui est le contexte de prédilection de la théorie des ÉDP.
Les résultats des analyses scientifiques de plusieurs auteurs, majoritairement
obtenus dans le cadre de relations interorganisationnelles B2B, ont servi de base pour
orienter la recherche sur les relations au niveau interpersonnel, y compris les limites
de chaque condition interactionnelle. Le niveau B2B diffère du niveau interpersonnel
par rapport à certains aspects interactionnels, soit, par exemple : 1) un haut degré
d'interdépendance (Palmatier, Dant, Grewal et Evans, 2006, p. 140), en particulier en
termes de coordination de la production et des avoirs; et 2) une prévention encadrée
par des contrats d'opportunisme et de cycles longs (Coviello et Brodie, 2001, p. 383)
dans les relations industrielles. Un cadre qui se rétrécit davantage puisque le champ
principal d'intérêt de la théorie des ÉDP n'est pas le niveau interpersonnel au sens
large du terme, mais plutôt le lien entre la confiance et la coopération qui se tisse
entre un vendeur et un acheteur.
Il faut aussi préciser que le cadre d'analyse est précisément la prédation et non
l'opportunisme, tel que le définit Williamson (1975). Les explications sur le
phénomène de prédation permettront de faire une distinction entre le construit
prédateur-proie (qui deviendra celui de prédation perçue à mesure qu'il se
développera au cours des recherches sur le terrain) et la théorie des coûts de
transaction, qui comprend l'idée d'opportunisme.
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On retiendra donc pour l'instant les trois points essentiels de la démarche
indiqués ci-dessous :
1) Un cadre d'analyse vendeur-acheteur interpersonnel (et non inter-
oganisationnel B2B);
2) Une étude centrée sur la construction du lien confiance-coopération (et non
sur des thèmes tels que le marketing stratégique, l'engagement, le
leadership, la performance des ventes, la gestion de la force de vente, etc.);
3) L'effet du construit d'équilibre et du construit prédateur-proie sur le lien
entre confiance et coopération au sein des dyades vendeur-acheteur en
particulier, et managériales en général.
1. QUELQUES TERMES CLÉS
Le présent texte, sauf en ce qui concerne les néologismes rendus obligatoires
par l'apport théorique du modèle des Équilibres dynamiques de prédation, utilise une
terminologie éprouvée, commune dans le domaine du marketing. Lorsque plusieurs
termes étaient disponibles pour rendre compte d'une même réalité, le plus pertinent
selon le contexte a été choisi. Les termes à saveur plus particulière (par exemple,
l'expression facteurs de malaise) sont appuyés par des exemples trouvés dans des
publications sur le marketing (unease - Anton, Camarero et Carrero, 2007, p. 135).
Même le nouveau construit de prédation perçue se rapproche phonétiquement et
sémiologiquement de celui bien connu en marketing de risques perçus. On dit que la
prédation est perçue au même titre qu'en marketing, on parle de prix perçu (perceived
price) parce que : « [...] consumers do not always know or remember actual prices of
products (Zeithaml, 1988, p. 10).
[...] les consommateurs ne se souviennent pas ou ne connaissent pas toujours le prix affiché des
produits.
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1.1 Nommer les acteurs
Le mot acteur est utilisé pour décrire à la fois le vendeur et l'acheteur. Ces
deux personnes agissent comme des acteurs qui se positionnent l'un par rapport à
l'autre et travaillent conjointement sur des scénarios dyadiques pour arriver à finaliser
la transaction. Le terme acteur est d'usage dans les publications sur le marketing, par
exemple, chez Bigley et Pearce (1998).
1.2 Identifier le vendeur et l'acheteur
Le mot vendeur est le terme privilégié pour désigner le vendeur, l'agent des
ventes, etc., bref, toute personne qui désire vendre un bien, un service ou une idée. Le
mot acheteur est préféré au mot client, pour rendre compte de l'aspect transactionnel
du modèle.
En parlant de l'un et de l'autre, le vendeur sera la plupart du temps mentionné
en premier par rapport à l'acheteur, par souci d'uniformité et non pas pour lui donner
une importance particulière. De plus, la relation vendeur-acheteur est examinée lors
de face-à-face, de co-présence (Giddens, 1984), le face-à-face constituant
l'expérience la plus importante que l'un des acteurs puisse avoir avec l'autre (Berger
et Luckmann, 1967, p. 28).
2. ORGANISATION DU PRÉSENT TRAVAIL
Du fait de son originalité due à son utilisation de la théorie enracinée, ce
travail adopte une structure particulière. Un court chapitre sur la problématique
managériale est présenté, suivi ensuite deux chapitres complémentaires : le premier,
qui explique la démarche de la théorie enracinée privilégiée, et le second, qui
démontre brièvement comment cette démarche est la plus appropriée pour résoudre la
problématique managériale. Us sont suivis d'un chapitre sur chacune des six phases
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(boucles) de la recherche, articulées selon les préceptes de la théorie enracinée. Un
autre chapitre examine ensuite les résultats d'une recherche appliquée à une
problématique managériale ciblée, dans le contexte de la vente automobile. À la toute
fin, la discussion reprend sur cette problématique, suivie d'un chapitre sur les
ramifications managériales et scientifiques des découvertes faites durant la recherche,
et d'une conclusion.
Cette structure de présentation a été conçue pour amener le lecteur à découvrir
les sources autant pragmatiques que scientifiques qui ont permis de développer le
modèle des ÉDP et de focaliser sur la problématique managériale. Dans la section sur
la méthodologie et les résultats, Maxwell (1998) a été la principale source
d'inspiration; il propose les étapes suivantes : 1) définir la question de recherche,
2) ses buts, 3) le contexte conceptuel, 4) les méthodes et enfin, 5) discuter de la
validité de la recherche.
Le lecteur pourra s'engager dans la lecture de ce texte comme si c'était une
aventure (Charmaz, 2006, p. 1) anthropologique de Claude Lévy-Strauss, par
exemple, avec tout ce que cela comporte de rigueur scientifique, certes, mais aussi de
créativité et de découvertes fascinantes'"^.
Un tel élargissement de l'approche de marketing daterait d'une vingtaine d'années environ, selon
Badot, Carrier, Cova, Desjeux et Filser, 2009.
PREMIER CHAPITRE
LA PROBLÉMATIQUE MANAGÉRIALE
1. INTRODUCTION
Ce chapitre discute brièvement de la problématique managériale en jeu. Il
s'agit de montrer en quoi les Équilibres dynamiques de prédation (ÉDP) constituent
un modèle qui représente une problématique réelle et discernable sur le terrain et qui
démontre pourquoi cette dernière est pleine de promesses de découvertes sur le
comportement humain.
2. LA PROBLÉMATIQUE EXPLICITÉE
La Théorie des ÉDP examine et cherche à expliquer le fonctionnement de la
dyade interactionnelle vendeur-acheteur au niveau interpersonnel, lorsque le vendeur,
en tant qu'individu, représente une organisation (à la limite, la sienne) et que
l'acheteur est un consommateur ordinaire, plutôt qu'un acheteur institutionnel.
L'objet de la transaction peut être un bien, un service, ou même une idée. Dans ce
dernier cas, il s'agit de vendre son point de vue, comme en politique ou en droit.
Dans ce contexte que toute personne vit parfois au quotidien, à divers degrés
de complexité, tout se produit comme si l'acheteur et le vendeur étaient des
prédateurs qui commettaient un acte de prédation comme on en trouve dans la nature
entre un aigle et un lapin, par exemple. Mais dans le cas de la dyade vendeur-
acheteur, il y a prédation dans les deux sens : du vendeur vers l'acheteur, et de
l'acheteur vers le vendeur, vendeur et acheteur étant à la fois potentiellement
prédateurs et proies.
Ces acteurs ne sont pas désintéressés, au contraire. Ils ne se contentent pas de
se rencontrer, de se mesurer l'un à l'autre. Ils passent vite en mode de prédation. Des
44
tentatives d'équilibre des forees et des faiblesses commencent à se former de facto à
partir du moment où ce changement s'effectue. Le vendeur et l'acheteur ont chacun
des sensibilités particulières, portent des jugements et prennent des décisions pour
atteindre leurs objectifs individuels.
Figure 1
Les options de réactions du vendeur et de l'acheteur
Vendeur
Informations fausses ou cachées
Prix, promotion, produit, distributiors
Corxiitiorw du marché
Échappatoires
Frais d'entrée ou de sortie
Acheteur
Bouche à oreille
Blogues
Plaintes au patron
Orgarîismes de proteaion
Sabotage
Bovcott
La problématique qui résulte de la prédation est la suivante : le vendeur et
l'acheteur ont généralement tendance à se faire confiance, sinon ils ne se parleraient
pas, et cherchent à coopérer, sinon il n'y aurait aucune transaction. Ils soupèsent par
conséquent leur relation et évaluent, peut-être inconsciemment, si la situation est de
type gagnant-gagnant, c'est-à-dire s'ils reçoivent chacun autant qu'ils donnent. Les
deux vivent aussi avec la peur, peut-être inavouée ou carrément évidente, que l'un
profite de l'autre pour satisfaire ses intérêts. Le vendeur craindra que l'acheteur lui
fasse perdre son temps et l'acheteur hésitera à acheter la voiture d'occasion de peur
que le vendeur, qui paraît si sympathique, ne soit en fait un escroc de la pire espèce.
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L'effort de vente peut être perdu lorsque les clients ne font que profiter de la situation
sans avoir l'intention d'acheter. Vendeur et acheteur sont à la fois des prédateurs
potentiels et des proies potentielles. Le vendeur peut, par exemple, utiliser des
échappatoires fiscales ou des carences de la loi pour profiter de la naïveté de
l'acheteur. Ce dernier n'est pas nécessairement sans moyens et peut tenter d'entacher
la réputation du vendeur par le bouche à oreille, le boycott instrumental ou expressif
(Cissé-Depardon et N'Goala, 2009, p. 44), etc. La figure 1 ci-dessus donne quelques
exemples de techniques que le vendeur et l'acheteur peuvent utiliser pour se mettre
en position de force et pour affaiblir l'autre. L'acheteur peut, par exemple, créer un
blogue pour répandre des commentaires négatifs à propos du détaillant avec lequel il
a eu des difficultés.
Ainsi, une problématique managériale et du même coup une question générale
de recherche est apparue évidente : comment enrichir le lien confiance-coopération
entre un vendeur et un acheteur dans un cadre interpersonnel (là où les relations sont
très proches et diffieilement gérables à partir d'un bureau de vice-président des ventes
et du marketing) en évitant que l'un ou l'autre n'ait l'impression d'être la proie ou,
inversement, le prédateur. Le présent travail prend pour hypothèse que, d'une part, le
lien de confiance-coopération comprend un sens d'équilibre, et que d'autre part, il est
sensible à la différence entre les forces et les faiblesses que chacun ressent par rapport
à l'autre - et ces enjeux des forces et des faiblesses départagent le prédateur et la
proie. L'encadré 1 est un extrait d'un article d'un journal d'affaires parlant de la crise
du crédit de 2008 et discutant de l'importance du lien de confiance entre vendeurs et
acheteurs.
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Encadré 1
Crise financière et confiance
« Cette crise met en relief l'importance cruciale de cet élément
intangible qu'est la confiance. Une grande partie du système
financier repose sur elle. La personne qui achète une police
d'assurance a confiance que l'assureur sera capable de l'indemniser
à la suite d'un sinistre. Le retraité qui achète un produit d'épargne a
confiance que sa banque versera les intérêts prévus » (Mooney,
2008, p. 67, discutant de la crise financière de 2008).
Offrons à présent un scénario de la mise en place d'un équilibre dynamique de
prédation, afin d'illustrer le propos.
3. ILLUSTRATION CONCRÈTE D'UNE DYNAMIQUE DES ÉDP
Le cas d'une famille de huit personnes récemment immigrée, qui cherche à
louer un appartement manifestement trop petit pour elle selon les normes du pays où
elle se trouve maintenant, est exemplaire. Une relation ambiguë se bâtit entre le
propriétaire du logement, M. Joffre, et le chef de cette famille, M. Loué.
M. Joffre et M. Loué se rencontrent pour la première fois. M. Joffre doit faire
visiter son appartement à louer, mais scrute M. Loué pour tenter de déterminer sa
capacité à payer, à respecter le bail et, surtout, à garder le logement en bon état. Il se
livre à un monologue intérieur au cours duquel il tente de rationaliser ses réticences
envers ce client potentiel et de trouver des façons dont il pourra se débarrasser de lui,
tout en respectant la loi, en prétendant par exemple que le logement est sur le point
d'être loué à un membre de ma famille. Il se sent mal à Taise face à M. Loué. Ce
dernier sait bien qu'il est l'objet d'une appréhension xénophobe de la part de
M. Joffre et craint pour sa part de ne pas pouvoir trouver de logement ailleurs, car
cela fait des mois qu'il cherche, en vain. Son avenir, son bien-être et ceux de sa
famille sont en jeu mais il se plaint malgré tout de la couleur du mur de la cuisine.
Chacun tente de déterminer s'il doit éliminer l'autre de son cercle de connaissances.
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Comme dans la nature, on observe un processus de sélection (Eyuboglu et Buja,
2007, p. 50) qui mène, théoriquement, à une plus grande capacité de survie. Chacun
sait que les relations de toutes sortes sont sujettes à des abus (Haws et Bearden, 2006,
p. 305).
Les deux acteurs éprouvent autant d'incertitude que de crainte. Or,
incertitudes et risques perçus vont profondément affecter la façon dont ils vont se
comporter. En fait, l'acheteur est souvent plus préoccupé par le souci de minimiser
les risques liés à la transaction que par l'utilité du produit convoité (Bielen et
Sempels, 2006, p. 42). Ces risques sont liés entre autres à l'importance et à la
complexité de la transaction, à l'incertitude quant à son issue, et à la pression
temporelle qui empêche l'acheteur de s'éterniser dans son processus décisionnel
(Leach, 2009, p. 79). Les deux acteurs vont chacun s'examiner, presque comme des
proies potentielles, tenter d'identifier leurs forces et faiblesses réciproques, dialoguer
et élaborer des stratégies de coopération ou de compétition (un refus de M. Joffre ou
une demande extraordinaire de M. Loué, par exemple) afin d'arriver à
l'aboutissement qu'ils recherchent tous deux séparément. M. Joffre veut trouver un
locataire, mais il ne veut pas courir de risques. M. Loué veut emménager dans le
logement, mais veut payer le moins cher possible; il désire aussi que le mur de la
cuisine soit repeint en jaune plutôt qu'en blanc sale. M. Joffre serait ravi de trouver
preneur pour son logement (mais un preneur qui ne constitue pas un risque à ses
yeux), et M. Loué serait ravi de trouver, enfin, un logement pour lui et sa grande
famille.
Les parties discutent, s'envoient des messages internes (« Et si je lui disais
que le logement est en fait déjà loué? », pense le propriétaire ; « Et si je lui disais que
je peux laisser un dépôt initial couvrant trois mois de loyer, même si cela n'est pas
requis par la loi? » pense M. Loué), établissent des stratégies et se testent l'un l'autre.
Plus précisément, ils tentent d'aligner leurs systèmes de valeurs respectifs. La grande
crainte de M. Joffre est que ce nouvel immigrant ne comprenne pas la notion de biens
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personnels, de propriété privée, ou qu'il soit carrément malhonnête. M. Loué, quant à
lui, sent bien qu'il est victime de discrimination raciale. En fait, M. Loué pense même
qu'il en dit trop tellement il se sent mal à l'aise : « J'aurais mieux fait de me taire,
pense-t-il, parfois le silence évite bien des malentendus. »
Dans un tel contexte, il est hors de question de prendre autant de temps que
possible pour arriver à une entente, de négocier l'offre et la demande ou de chercher à
se satisfaire soi-même ou à satisfaire l'autre. M. Joffre décide que du temps, il en a
assez alloué à M. Loué.
C'est plutôt un état de suspicion (Campbell et Kirmani, 2000, p. 70) et une
dynamique de prédation qui prévaut. M. Loué sait bien, par exemple, que si le
logement lui est refusé alors qu'il peut prouver qu'il est en mesure de remplir ses
obligations envers le propriétaire, il pourra alors intenter une poursuite contre
M. Joffre pour le forcer à l'accepter, menace créée par le contexte juridique qui
déplaît certainement à M. Joffre. Il est aussi hors de question de s'attarder à calculer
les gains et pertes possibles; M. Joffre s'ancre dans ses réticences relationnelles. Les
deux acteurs vont mobiliser leurs ressources non seulement intellectuelles, mais aussi
sensorielles et intuitives, pour arriver au but qu'ils se sont fixé, un peu à l'image d'un
félin qui se faufile dans la brousse vers une proie inconsciente du danger qui la
guette. Ici, il y a deux félins et deux proies potentielles. Et aucun n'est satisfait de la
rencontre, alors qu'un effort de bonne entente aurait pu éviter la tension inhérente à la
relation. L'encadré 2 montre l'importance de la satisfaction pour expliquer
l'augmentation de la valeur d'une entreprise.
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Encadré 2
Satisfaction et performance
Mieux comprendre le lien confiance-coopération entre vendeur et
acheteur peut avoir un impact sur la santé de l'entreprise ; « For a
BusinessWeek 1000 firm with average assets of approximately
$10 billion, a 1% improvement in satisfaction implies an increase
in the tlrm's value of approximately $275 million. »* (Anderson,
Fornell et Mazvancheryl, 2004, p. 181, utilisant VAmerican
Customer Satisfaction Index ACSI).
* Pour les mille entreprises listées dans le BusinessWeek indiquant
un chiffre d'affaires de 10 milliards de dollars, une augmentation de
1 p. cent du taux de satisfaction mène à une augmentation de la
valeur de l'entreprise de 275 millions de dollars.
Finalement, les deux acteurs, M. Joffre et M. Loué, vont parvenir à un
équilibre, nommé l'Équilibre dynamique'^ de prédation, dont un exemple politique
est l'épisode de la Guerre froide durant l'épisode la Baie des Cochons : deux
puissances en jeu, chacune avec ses faiblesses, chacune aux aguets, chacune près du
bouton rouge de l'arme nucléaire.
La raison principale qui amène vendeur et acheteur quels qu'ils soient (par
exemple, un acheteur de voiture) à s'engager dans un processus transactionnel est le
fait qu'ils ont besoin l'un de l'autre. Dans le contexte de la prédation, ce n'est pas tant
la satisfaction du besoin du client qui compte mais le fait que le client se fie au
vendeur pour répondre à ses besoins. Il en va de même pour le vendeur : sans clients,
il n'a aucune raison d'exercer son métier. Les dépendances mettent les deux acteurs,
vendeur et acheteur, en position de vulnérabilité, ce qui ouvre la voie toute grande à
leur passage en mode de prédation. Sans l'existence de ce sentiment de vulnérabilité,
il n'y aurait probablement pas déclenchement du mode de prédation. Il y a un rapport
constant de forces et de faiblesses, voire un chassé-croisé de forces et de faiblesses
entre les deux acteurs, parfois sur des enjeux mineurs : M. Loué tient mordicus à un
mur jaune et M. Joffre trouve que ce mur génère bien des lamentations.
On trouve l'expression équilibre dynamique dans les publications sur le marketing. Voir Zineldin,
1998, p. 1142.
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4. CONCLUSION
Ce chapitre a permis d'identifier la problématique managériale : la difficulté
d'établir un lien confiance-coopération entre un vendeur et un acheteur dans un cadre
interpersonnel, alors qu'il existe un fond d'anxiété quant à la possibilité réelle ou
imaginaire que l'autre partie puisse profiter de la situation, plus particulièrement sous
l'effet-surprise (« Le propriétaire ne m'avait pas prévenu que l'immeuble est infecté
de coquerelles. Si j'avais su, jamais je n'aurais signé le bail. Maintenant, je suis
coincé. ») La surprise peut en effet être désagréable ou, même si elle est générée avec
de bonnes intentions, ne pas être nécessairement souhaitable (Vanhamme, 2008,
p. 116). À la limite, en faire trop {overservicing) peut même gâcher l'expérience de
l'acheteur en lui donnant l'impression d'empiéter sur son intimité (Fine II et Gilmore,
1998, p. 104).
Il s'agit là d'une problématique qui n'a pas été étudiée dans le domaine du
marketing et qui, pourtant, a un écho bien concret dans la vie commerciale de tous les
jours.
Les chapitres subséquents démontreront qu'il est possible de visualiser la
problématique managériale sans acrobatie conceptuelle. La simplicité du modèle des
EDP répond aux normes de la théorie enracinée, décrite en détail dans le chapitre
suivant.
DEUXIEME CHAPITRE
UNE DÉMARCHE DE THÉORIE ENRACINÉE
1. INTRODUCTION
Puisque ce travail recourt à la théorie enracinée, une méthodologie testée entre
autres dans le milieu des hôpitaux mais peu utilisée en marketing, il convient de la
définir. La théorie enracinée a vu le jour avec la publication du livre The Discovery of
Grounded Theory de Glaser et Strauss en 1967. Depuis, cette nouvelle démarche de
recherche a gagné ses lettres de noblesse et a subi quelques modifications, dont celle
préconisée ici de Strauss et de son étudiante et collaboratrice, Juliette Corbin.
Comprendre la théorie enracinée, c'est comprendre sa valeur comme méthodologie
générale de recherche.
2. LA DÉMARCHE DE LA THÉORIE ENRACINÉE
En théorie enracinée, chaque aspect de la recherche doit passer le test du
monde empirique (Locke, 2001, p. 25). Ainsi, la théorie enracinée repose sur 1) une
position paradigmatique particulière; 2) des principes généraux; 3) des outils; 4) des
étapes (ou phases) et; 5) des stratégies, sous réserve de certaines limites.
Examinons chacun de ces points.
2.1 Adopter une position paradigmatique
Les créateurs de la théorie enracinée voyaient en elle une méthodologie de
recherche parfaitement adaptée aux sciences sociales (Locke, 2001, p. 42), un genre
d'effort anthropologique collant au contexte contemporain de la recherche, une
approche fondée sur un paradigme pragmatique. Le chercheur fait partie intégrante de
la recherche, au même titre que les participants, et sa subjectivité est reconnue et
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acceptée. Il doit éviter les idées préconçues, d'où l'importance de ne pas créer de
théories avant de faire la recherche sur le terrain (Charmaz, 2006, p. 32; Glaser et
Strauss, 1967, p.l94). La présente recherche n'échappe pas à cette adhésion à la
subjectivité et au paradigme pragmatique.
Un paradigme est un agrégat de croyances diverses {a set of basic beliefs
(Guba et Lineoln, 1994, p. 15)). Selon Tashakkori et Teddlie (1998), ces croyances
sont articulées autour de thèmes fondamentaux : a) ontologique (sur la nature de la
réalité : considérée en théorie enracinée comme subjective); h) épistémologique (sur
la nature de la relation entre le sujet et l'objet : considérés comme mutuellement
dépendants); c) méthodologique (sur les moyens mis en œuvre pour répondre aux
questions du chercheur, ce qui implique une recherche mixte) et; d) axiologique (sur
le rôle des valeurs, qui sont émergentes).
Le but ultime de la théorie enracinée est d'arriver à associer des concepts
existants et émergents dans un eadre intégré de manière à expliquer des
comportements humains et même éventuellement à les prédire, ce qui suppose
l'élaboration de lois comportementales. Des lois comportementales seront d'ailleurs
mises à jour à la fin de ce travail, qui serviront de base à l'interprétation de
comportements humains.
2.2 S'encadrer de principes généraux
Selon la méthode de Strauss et Corbin (2004, p. 30), le chercheur « ne
eommence pas un projet de recherche avec une théorie préconçue (sauf si son objectif
concerne l'élaboration et l'extension d'une théorie existante) ». Le chercheur
recueille à même l'expérience des participants la sève informationnelle qui nourrira
ensuite l'élaboration de construits et de liens eritiques entre ces construits, pour
aboutir à la formulation d'une théorie. La théorie enracinée puise toujours aux
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sources que sont les comportements, les mots et les actions des participants
(Goulding, 2002, p. 40).
Pour remplir ce mandat ambitieux, le chercheur doit constamment faire
preuve d'une grande sensibilité (Glaser et Strauss, 1967, p. 46) et même d'une
certaine créativité, qualités qui lui permettront de percevoir les nuances subtiles des
phénomènes sociaux et de voir émerger une nouvelle façon de voir les choses,
d'interpréter le monde. Ce processus est à la fois inductif et déductif (Strauss et
Corbin, 2004, p. 43), si bien qu'il n'y a pas à proprement parler de recherche
hypothético-déductive en théorie enracinée qui supposerait, au préalable,
l'établissement d'une certaine théorie. La démarche inductive est nécessaire, car
« The root source of ail significant theorizing is the sensitive insights of the observer
himself »'^ (Glaser et Strauss, 1967, p. 251). Les chapitres subséquents montreront
comment l'inductif et l'hypothético-déductif se sont conjugués pour nourrir la
recherche sur les EDP.
Glaser et Strauss (1967) puis Strauss et Corbin (2004) ont surtout travaillé
avec des méthodes qualitatives, en particulier avec des entrevues itératives sur le
terrain, à la manière du cercle herméneutique dialectique développé par Guba et
Lincoln (Guba et Lincoln, 1989) en 1989. Il y a en théorie enracinée une ouverture
vers la méthode quantitative, si bien qu'au bout du compte, cette théorie
s'accommode des méthodologies mixtes et de leurs préceptes, notamment celui selon
lequel le qualitatif et le quantitatif peuvent collaborer et s'enrichir mutuellement.
Greene s'exprime ainsi (2007, p. 20) : « A mixed methods way of thinking rests on
assumptions that there are multiple legitimate approaches to social inquiry and that
any given approach to social inquiry is inevitably partial »'^. Par contre, en théorie
enracinée, le qualitatif prime toujours sur le quantitatif. Pourquoi? Parce que le
La source de tout effort de théorie vient des intuitions de l'observateur lui-même.
La méthode mixte repose sur la supposition qu'il y a plusieurs manières légitimes de considérer un
problème social et reconnaît que chaque approche est inévitablement incomplète.
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qualitatif reste toujours enraciné dans le terrain. Glaser et Strauss vont jusqu'à dire
(1967, p. 186) ; « [...] the rigorous rules for accuracy of evidence and vérification
can be relaxed in order to further the génération of theory
La théorie enracinée favorise la triangulation, qui implique un processus de
comparaison entre le qualitatif et le quantitatif, et entre les données issues de
plusieurs terrains d'investigation et les publications scientifiques qui enrichissent la
recherche, ce qui ne peut que bénéficier au chercheur et en quelque sorte solidifier les
bases de la théorie émergente. Strauss et Corbin (2004, p. 75) encouragent même le
recours aux publications non scientifiques afin d'augmenter le nombre d'approches
des phénomènes sociaux. D'après eux, la validité de la recherche dépend de cet effort
de comparaison: « [...] l'analyste valide ses interprétations par la comparaison
constante d'une partie des données à l'autre » (Strauss et Corbin, 2004, p. 172).
Comme il le sera illustré plus loin, chaque chapitre de la présente recherche compose
avec une revue des publications scientifiques et avec la cueillette de données
qualitatives et/ou quantitatives. Ainsi, chaque chapitre de recherche sur le terrain est
une boucle en soi, qui conditionne la recherche suivante, un peu à la manière d'un
ressort. La théorie enracinée parle de phases ou d'étapes de recherche. Le terme
boucle est privilégié ici parce que chaque phase de recherche s'est construite comme
une boucle, par laquelle il y a eu un va-et-vient itératif entre ses composantes. Chaque
boucle sert de tremplin à la boucle suivante.
Les normes rigoureuses de la mise en évidence et les vérifications d'usage peuvent être relâchées
pour faciliter la génération de la théorie.
55
Figure 2
Les boucles de recherche selon la théorie enracinée
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La figure 2 ci-dessus illustre le processus de théorie enracinée de manière
imagée : ici, deux boucles de recherche permettent d'atteindre l'objectif de génération
d'une théorie à partir du terrain. Dans la présente recherche, en fait, six boucles
seront nécessaires. La dynamique opérationnelle est cependant la même : la première
boucle ratisse un terrain plus large que la seconde. Chaque boucle procède d'un
processus itératif entre revue des publications scientifiques et cueillette de données
qualitatives et quantitatives. Les conclusions issues de la première boucle guident
l'effort de recherche de la seconde, et ainsi de suite. Ce sont donc les données
acquises dans la première boucle et les lacunes qu'elles contiennent qui dictent
l'effort qui doit être fait ensuite pour enrichir ces données et combler ces lacunes. Les
boucles se succèdent jusqu'à ce qu'une théorie émerge, qui semble complète dans la
mesure des moyens utilisés pour la recherche totale. Au fur et à mesure des boucles,
certains outils d'analyse sont créés, de manière à pousser plus à fond la recherche.
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Dans le présent travail, les quatre outils fondamentaux utilisés sont :
1) l'entrevue semi-dirigée et le groupe de discussion, 2) le questionnaire MESLY®, 3)
la grille MESLY® et 4) la discussion avec les acteurs une fois la grille remplie.
L'entrevue semi-dirigée a pris place dans la boucle 1 (l'auto-questionnement) et dans
la boucle 2, qui a aussi inclut l'utilisation d'images et d'associations de mots pour
faire parler les participants; la création du questionnaire à partir d'entrevues dirigées
et de son administration a eu lieu dans les boucles 3, 4, 5 et 6; la discussion avec les
acteurs des boucles sur les résultats des grilles MESLY® a pris place à partir de la
boucle 4. Une modélisation inspirée des courbes d'offre et de demande a été faite lors
de la boucle 2 afin de définir les caractéristiques de l'équilibre interactionnel.
Du point de vue des participants, la recherche s'est focalisée davantage entre
la première boucle et la dernière, avec l'optique finale de répondre à la problématique
de recherche. Dans la boucle 1, j'ai moi-même servi de participant et me suis fait
interroger par un journaliste professionnel; dans la boucle 2, j'ai mené des entrevues
semi-dirigées auprès d'un vaste éventail de participants venant de domaines très
différents, auquel s'est ajouté un groupe de discussion; dans la boucle 3, j'ai mené
des entrevues dirigées à la manière d'un sondage auprès de 45 étudiants pour faire un
test préliminaire du questionnaire visant à mesurer les ÉDP; dans la boucle 4, j'ai fait
administrer ce questionnaire et j'ai rempli la grille d'analyse découlant des groupes
de participants (par exemple, des orchestres) de manière à tester le questionnaire de
manière statistique; dans la boucle 5, j'ai travaillé avec un nombre beaucoup plus
restreint et plus ciblé de participants pour remplir les grilles MESLY®; et enfin, dans
la boucle 6, j'ai testé le questionnaire et la grille auprès des clients d'un
concessionnaire automobile.
Sans l'avoir jamais nommé comme tel, la théorie enracinée utilise l'effet
d'entonnoir - le chercheur va du général au particulier. Cet entonnoir est représenté
dans la figure 2 ci-dessus par un triangle. Il agit un peu comme le jardinier qui ratisse
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la surface du terrain pour en découvrir les contours et déceler l'endroit où il
concentrera ses efforts et où la graine déjà semée aura le plus de chances de germer.
Enfin, l'esprit de la théorie enracinée est celui de l'utilité et de la simplicité, la
simplicité confirmant son enracinement dans le domaine social. Le présent travail
adopte résolument cet esprit, et s'en tient aux seules données qui sont essentielles
pour la génération de la théorie des ÉDP.
2.3 Développer des outils
Le recours à des mémos est inévitable. Le chercheur s'engage à tenir un
journal de bord à la manière du capitaine du navire qui prend des notes pour
constamment se situer sur la carte du monde qu'il explore. Écrire, « c'est faire une
démonstration d'érudition mais c'est également permettre d'étendre, de valider et de
peaufiner les connaissances dans le domaine » (Strauss et Corbin, 2004, p.77). Ainsi,
les chapitres rendant compte des résultats n'hésitent pas à décrire la façon dont la
recherche s'est déroulée, ou comment elle a dû être modifiée en cours de route. Cela
sera particulièrement évident dans le chapitre sur la recherche faite chez Sherbrooke
Toyota.
Le codage est une procédure employée tout au long de la recherche. Elle
consiste 1) à dresser un brouillon très embryonnaire, parfois inductif, d'un certain
nombre d'idées, puis à voir sur le terrain, avec les outils analytiques appropriés et
avec une emphase sur le qualitatif, si ces idées se traduisent dans la réalité, et
comment; et 2) à être à la fois rigoureux et créatif pour créer les codes qui les
identifieront et qui pourront servir de construits à part entière de la théorie émergente.
Nous verrons comment le modèle des ÉDP s'est transformé au fil du temps et des
boucles d'analyse. Nous verrons ees codes en action, par exemple dans le
questionnaire MESLY® (le code G).
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Enfin, le chercheur identifie les dimensions et propriétés des construits. Par
dimensions, on fait référence à l'étendue des comportements examinés. S'expriment-
ils seulement dans certaines circonstances, à certains endroits? Par propriétés, on
désigne l'ensemble des caractéristiques des construits. Cette identification des
dimensions et propriétés des construits nécessite que le terrain de recherche soit large
et varié. Le lecteur sera progressivement amené à découvrir les concepts liés aux
ÉDP, qui de flous au départ deviennent de plus en plus clairs et précis, à mesure que
les différentes méthodes de cueillette de données auprès des participants (par
exemple, des entrevues) apportent de nouvelles informations. C'est le cas par
exemple du construit de prédation qui, au départ, ne se focalisait que sur l'aspect
prédateur des comportements humains, pour finir avec le construit de prédation
perçue qui comprend les comportements articulés de proie et de prédateur. On parle
ici d'élargissement des construits, comme mentionné dans le tableau récapitulatif de
la triangulation enrichie (page 20).
2.4 Définir les étapes
Strauss et Corbin (2004) identifient quatre étapes ou phases dans la théorie
enracinée, que l'on peut exprimer graphiquement comme suit :
Figure 3
Théorie enracinée en mouvement
Publications scientifiques, méthodes qualitatives et
quantitatives
Émergence d'une théorie
Phase 2
Enracinement dans le terrain
m
59
La première phase est une phase de conceptualisation et correspond aux
boucles 1 et 2 de la présente recherche. Il s'agit d'identifier les concepts qui serviront
de matériel de base à l'édification graduelle de la théorie. La deuxième phase consiste
à découvrir l'ensemble des concepts (catégories en termes de théorie enracinée
originale) pertinents ou dont la pertinence se révèle peu à peu, et à en trouver les
dimensions et les caractéristiques (properties). Cela correspond aux boucles 2 et 3.
Dans la troisième phase, le chercheur tente d'identifier les liens critiques qui unissent
les différents construits, ce que Strauss et Corbin (2004, p. 157) nomment le codage
axial. Cela a eu lieu dans la boucle 4.
Finalement, au cours de la quatrième phase, le chercheur s'engage dans un
effort de codage sélectif par lequel il intègre ses données et peaufine sa théorie avec
le maximum de cohérence, vérifiant même s'il est nécessaire de développer des
thèmes qui paraissent insuffisamment compris, ou d'en éliminer d'autres. A ce stade,
il estime avoir un niveau de saturation théorique qui lui permet de faire un certain
nombre d'énoncés qui ont à la fois une valeur universitaire et pratique et une
puissance explicative des phénomènes sociaux étudiés. Au point de saturation, il n'y
a que peu ou pas de nouvelles informations pertinentes qui ressortent, les concepts
sont solidement développés en fonction de leurs dimensions et propriétés, et les
relations entre les construits sont clairement établies, dans les limites de la recherche.
Cela correspond aux boucles 5 et 6 de la présente thèse.
Comme on l'a vu, la présente recherche suit ees étapes mais les enrichit
substantiellement et en ajoute. Revoyons ces boucles en fonction de l'élargissement
des construits qui s'est produit. La première boucle est celle de l'auto-questionnement
(processus inductif). Le construit de prédation est en gestation. La deuxième boucle
va tâter un vaste terrain pour faire parler les acteurs lors d'entrevues semi-dirigées, ce
qui permet de confirmer ou de faire émerger les construits pertinents, comme celui
d'équilibre interactionnel. La troisième boucle teste un questionnaire visant à mesurer
ces construits auprès d'un échantillon de répondants. Les liens entre les eonstruits se
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précisent alors. La quatrième boucle teste le questionnaire statistiquement sur de
larges groupes (processus hypothético-déductif). Le construit de prédation perçue
commence à prendre forme. Dans la cinquième boucle, le questionnaire est
administré, mais cette fois auprès de dyades compo.sées d'un vendeur et d'un
acheteur et est complété par la grille MESLY®. Les liens entre les construits sont
explicités; par exemple, on découvre que l'équilibre interactionnel est une variable
médiatrice partielle du lien entre la confiance et la coopération. Une sixième et
dernière boucle a été nécessaire : il s'agissait d'appliquer les connaissances acquises
dans un milieu d'affaires précis, celui de Sherbrooke Toyota, ce qui permettait de
vérifier l'utilité pratique de la grille MESLY®.
L'apport informationnel vers un produit conceptuel cohérent suppose aussi
que le chercheur prend du recul de temps à autre (Strauss et Corbin, 2004, p. 70) de
manière à voir les choses sous des angles différents et à se poser des questions, le
fameux doute nécessaire qui amène l'esprit à se surpasser. La théorie émergente
apparaît alors comme un ensemble de concepts fortement développés, voire
développés jusqu'à saturation dans les limites de la recherche, qui sont interreliés
dans un cadre qui permet d'expliquer sinon de prédire les phénomènes sociaux. La
saturation a été atteinte lorsqu'aucune nouvelle donnée de valeur ne vient enrichir le
modèle des ÉDP. Il aura donc fallu six boucles pour y arriver plutôt que les quatre
étapes de la théorie enracinée originale.
2.5 Mettre en place des stratégies
La première stratégie de la théorie enracinée est l'expression du soi. Les écrits
sont à la première personne du singulier à la manière d'un récit confessionnel parce
que le chercheur invite le lecteur à vivre son aventure de manière enracinée. En fait,
plus le nombre de lecteurs sera grand, plus la théorie enracinée aura réussi. C'est la
raison pour laquelle la présente thèse sort carrément des normes établies : pour être
fidèle à la méthodologie adoptée, il fallait que l'ensemble de l'expérience de
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recherche se lise comme un roman, et qu'elle évite d'inonder le lecteur
d'informations, ne s'en tenant qu'à l'essentiel.
'y/) ^ ^ ,
Le chercheur recourt aussi 1) au bracketing , qui consiste à encadrer certains
phénomènes du terrain pour mieux les observer avec une loupe investigatrice (c'est le
2 /
cas par exemple des facteurs dérangeants); et 2) à la technique du fracturing , qui
rappelle le cubisme, c'est-à-dire que la réalité est décomposée en fragments pour
tenter de voir les choses d'une autre façon (c'est le cas par exemple du construit de
prédation). À mesure que le chercheur tisse des liens entre ses construits, la
fragmentation s'estompe, tout comme, chez Cézanne, les objets des natures mortes
sont vus dans différentes perspectives en même temps qu'à l'intérieur d'un cadre
intégrateur. Ainsi, le concept de facteurs dérangeants sera-t-il de plus en plus encadré
de manière à trouver sa place réelle et utile dans le modèle des ÉDP. La réalité des
relations humaines est décomposée en allant voir une grande variété d'interactions,
par exemple au sein d'une dyade chef d'orchestre et orchestre, et chez un
concessionnaire automobile.
Le chercheur est donc plongé dans un effort de comparaison entre ses
données, ses résultats, ses pensées, ce que Strauss et Corbin (2004, p. 57) nomment
essentiellement l'interaction des méthodes. Le présent texte fera fréquemment des
comparaisons entre les données recueillies sur le terrain et les écrits scientifiques, à
titre d'exemple.
La théorie enracinée utilise un échantillonnage théorique, tout en
reconnaissant le caractère représentatif limité de tout échantillon. La cueillette des
données est motivée par le processus de comparaison qui a pour objectif de
maximiser les opportunités de découvrir non seulement les phénomènes sociaux,
mais aussi leurs plus infimes variations. En outre, l'échantillonnage est constructif au
Encadrement.
Fragmentation.
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sens où le chercheur étudie progressivement des échantillons nouveaux en fonction
des résultats d'analyse précédents. C'est la raison pour laquelle le lecteur découvrira
rapidement qu'un grand nombre de participants ont été sollicités, venant de milieux
très différents.
Les échantillons sont organisés selon trois modes (Locke, 2001, p. 83) :
ouvert, axial ou sélectif. Dans le mode ouvert, l'échantillonnage n'est pas
particulièrement ciblé, le chercheur se contentant d'aller vers les opportunités les plus
prometteuses. Cela correspond à la première boucle décrite ci-dessus. Dans le mode
axial, le chercheur choisit l'échantillon qui permet de mieux cerner les dimensions et
propriétés des construits émergents. Cela correspond aux boucles 2, 3 et 4, 5 de la
recherche. Enfin, dans le mode sélectif, il y a une grande discrétion dans le choix des
participants, le but étant le raffinement de la théorie nouvellement adoptée. Cela a eu
lieu lors de la dernière boucle, la boucle 6, lors de la recherche chez Sherbrooke
Toyota.
Le chercheur qui utilise la théorie enracinée n'hésite pas à donner une
description vivante (Locke, 2001, p. 60) et la plus fiable possible des faits qu'il a
observés au cours des entrevues, par exemple. Au bout du compte, il veut faire vivre
ses concepts, faire vivre sa théorie émergente, ce qui veut aussi dire éliminer de son
analyse finale tout superflu théorique afin de contribuer à la compréhension intime
mais précise des phénomènes sociaux. Le présent travail n'hésite donc pas à utiliser
un style impressionniste, répertorié dans certaines thèses de doctorat, car l'image vaut
mille mots, et le lecteur profane est celui qui est visé. Le but, évidemment, est de
produire un document qui puisse être publié, plutôt qu'un document qui reste sur les
étagères. L'humour est même quelquefois utilisé comme méthode pédagogique, pour
alléger le propos.
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2.5.1 Limites
Dans le cheminement de la théorie enracinée, rien n'est tenu pour acquis et tout
doit être vérifié et contre-vérifié. Il arrive souvent, par exemple, qu'une deuxième ou
troisième lecture d'articles scientifiques fasse ressortir des données auxquelles le
chercheur n'avait pas attaché d'importance avant de faire une récente expérience sur le
terrain. Dans d'autres cas, le chercheur doit vérifier si ce qu'il a constaté
empiriquement correspond de près ou de loin à une réalité déjà discutée par d'autres
auteurs, ce qui peut s'avérer un processus sans fin, sujet à la subjectivité du chercheur.
En fin de compte, c'est l'aspect pratique de la théorie émergente qui confirmera la
valeur de l'effort de recherche. Inévitablement, il y aura quelques retours sur les
recherches antécédentes ou parallèles lors de discussions sur des recherches présentes.
C'est la raison pour laquelle le terme de boucle est utilisé, plutôt que celle de phase ou
étape, car elle rend bien ce cheminement itératif des idées.
3. CONCLUSION
Ce chapitre a explicité les principales caractéristiques de la théorie enracinée,
qui est la base méthodologique de la présente recherche. C'est à partir de la théorie
enracinée que le reste du travail a été conçu, pour mener à la création de la théorie des
ÉDP. Les éléments essentiels de la théorie enracinée ont été vus et décrits de la manière
dont ils ont été utilisés dans la présente recherche. Celle-ci est composée de six boucles
qui ont permis de peaufiner les données recueillies jusqu'à la création de la théorie des
ÉDP. Ces boucles font l'usage de techniques de collectes de données diverses : auto
questionnement d'abord, entrevues demi-dirigées ensuite, puis entrevues dirigées. De
plus, certains participants se sont rencontrés à nouveau pour discuter des résultats
d'analyse obtenus suite à l'administration d'un questionnaire.
Il convient maintenant de faire le lien entre la problématique et la
méthodologie privilégiée de la théorie enracinée.
TROISIEME CHAPITRE
LA THÉORIE ENRACINÉE
1. INTRODUCTION
Répondre à une problématique managériale et créer des modèles à partir de la
démarche de la théorie enracinée exigent que ces modèles, même embryonnaires,
soient vérifiés empiriquement au fur et à mesure qu'ils émergent. Le choix
méthodologique est primordial, comme le disent Wieseke, Broderick, Dawson et Van
Dick (2008, p. 330) : « [...] it is essential that researchers consider what the most
appropriate method of analysis for their data is, otherwise misleading results can
occur Puisque la problématique managériale ayant trait à la relation entre
vendeurs et acheteurs faisait référence à un concept nouveau, celui de prédation, il
apparaissait raisonnable d'opter pour la théorie enracinée, qui permet de puiser à
même le terrain les données dont découleront les bases analytiques qui permettront de
résoudre la problématique.
2. LE CHEMINEMENT EN UTILISANT LA THÉORIE ENRACINÉE
Dès le départ de la présente aventure en théorie enracinée, il m'a fallu
m'engager dans un effort de modélisation partielle afin de structurer mes pensées
émergentes au fur et à mesure de mon expérience sur le terrain. Un tel effort
« consiste à reproduire le plus fidèlement possible l'organisation des relations
structurelles et fonctionnelles caractérisant un phénomène, un événement, un
système, etc. », dira Paillé (1994, p. 174). Un modèle est simplement un ensemble de
construits, une façon d'interpréter la réalité (Reger et Huff, 1993, p. 107), qui
présente plusieurs avantages, dont celui de mieux comprendre les variables qui le
composent (Webster et Wind, 1972, p. 12).
[...1 il est essentiel que les chercheurs considèrent la méthode la plus appropriée pour analyser leurs
données, à défaut de quoi des erreurs peuvent se produire.
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Une démarche inductive a été favorisée afin de mieux éclairer le concept
naissant de prédation et celui d'un équilibre interactionnel entre vendeurs et
acheteurs. Le reste de la recherche a par la suite fait usage d'une démarche d'allure
hypothético-déductive pragmatique, où la réalité est considérée propre à chaque
participant, y compris moi-même. Plusieurs méthodes, qualitatives et quantitatives,
ont été utilisées en vue de respecter les principes de la théorie enracinée et de
répondre à la problématique d'intérêt. Le quantitatif a permis d'apporter un certain
degré de mesure aux données qualitatives, mais au final, c'est la loi du terrain qui a
guidé les conclusions de la recherche. L'ensemble de la démarche de recherche
(boucles 1 à 5, et la boucle finale 6) a demandé une grande sensibilité envers la réalité
(Bazeley, 1999, p. 285), un inve.stissement considérable et des ressources multiples
(Hurmerinta-Peltomàki et Nummela, 2006, p. 453; Brewer et Hunter, 1989, p. 91),
telle la capacité de mener des entrevues semi-dirigées et de traiter les données
statistiques, avec flexibilité et rigueur tout à la fois (Tashakkori et Teddlie, 2003).
Mais étant donné la nouveauté du modèle des ÉDP, les méthodes mixtes semblaient
le meilleur moyen d'arriver à la « confirmation » du modèle. Comme le mentionnent
Brewer et Hunter :
A major source of uncertainty is tbat any study employing a single
type of research method - and most studies still use only one method -
leaves untested rival hypothèses (or alternative interprétations of data)
that call the validity of the study's findings into question""^ (Brewer et
Hunter,1989, p. 14).
Ces auteurs reconnaissent donc qu'il est important de ne pas laisser planer de
doutes quant aux résultats obtenus, d'où l'importance d'utiliser plusieurs types de
recherche. Pour faciliter la lecture, seuls la méthodologie employée et les résultats
pertinents de chaque boucle de recherche achevée sont présentés dans le corps du
présent texte. Procéder autrement aurait rendu ces boucles de recherche
Une des principales sources d'incertitude est que n'importe quelle recherche employant un seul
modèle d'investigation - et la plupart des recherches n'utilisent qu'une seule méthode - ne teste
pas les hypothèses rivales ni les interprétations alternatives, ce qui pose le problème de la validité
des résultats.
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incompréhensibles. L'approche utilisée globalement dans la présente thèse, tout en
restant fortement attachée à la théorie enracinée, s'inspire de celle du cycle théorie telle
que définie par Friedman et Sunder en (1994, p. 4) : la recherche empirique est soumise
à des ajustements constants; de ce fait, les développements réalisés au cours du
cheminement de recherche ont eu lieu suite à des ajustements constants entre les
données fournies sur le terrain et à la revue des publications scientifiques. C'est l'esprit
des boucles tel qu'illustré à la figure 2 ci-dessus qui prévaut.
Le tableau 2 ci-dessous décrit la façon dont la recherche empirique s'est
déroulée, dans chacune de ces boucles.
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Tableau 2
Les boucles de recherche empirique sur les EDP
08 Objet de
C Méthodologie utilisée But de la recherche Résultats obtenus
(T recherche
BOUCLES ACHEVEES
Boucles exploratoires
1 La prédation
Processus inductif en me
soumettant aux questions
d'un journaliste
Exploratoire : Définir
mes intuitions et
connaissances sur le
phénomène de prédation;
échantillon unique.
Le terrain a corroboré la
revue des publications
scientifiques et a permis
de valider la pertinence
de la recherche.
2
Identifica
tion des
construits,
dont celui
d'équilibre
Méthodologie qualitative
à l'aide d'entrevues
semi-dirigées et de
discussions de groupe
Exploratoire : Confirmer
ou invalider les concepts
émergents; échantillon
ouvert.
Une terminologie du
terrain est ressortie; les
différences inhérentes au
modèle selon les
contextes pratiques sont
apparues.
3 Outil de
mesure
Méthodologie qualitative
à l'aide d'entrevues et
méthodologie quan
titative à l'aide de tests
préparatoires auprès de
groupes ciblés.
Exploratoire :
Développer un outil de
mesure des EDP;
échantillon axial.
Des tendances, des
paramètres comporte
mentaux ont été
identifiés.
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* Note : D'après Zaltman (2004, p. 141), « Ce sont donc les associations entre les construits qui
amorcent ie comportement du consommateur. » (Les italiques sont de l'auteur Zaltman.)
68
II s'agissait donc d'un programme assez large, qui comprenait cinq
boucles initiales et préparatoires et une boucle finale en fonction de la problématique
de recherche enracinée dans le contexte de la vente d'automobiles, et qui exigeait des
capacités d'analyse mathématique et de socialisation (Hall et Rist, 1999, p. 298;
Munro et Mingers, 2002, p. 369). J'ai tenu compte de mes propres préjugés de
chercheur, sans vouloir ou pouvoir les éliminer (Maxwell, 1998, p. 92).
Dans le cadre conceptuel du pragmatisme adopté pour cette recherche,
l'influence de l'observateur est indissociable de l'objet (ou du sujet) examiné
(Thiétart et ail, 2003).
La validité des construits de la confiance, de l'équilibre, de la coopération et
de la prédation a été examinée en utilisant plusieurs sources de référence,
conformément aux recommandations de Cronbach et Meehl (1955, p. 285) et de
Parkhe (1993, p. 249), et à ce que Brewer et Hunter (1989, p. 13) nomment la
fertilisation et la validation croisées lorsque les données examinées sont qualitatives
et quantitatives. Rossiter (2002) recommande, entre autres, d'utiliser des experts. Du
point de vue de la théorie enracinée, ce sont surtout les participants qui vivent chaque
jour les expériences d'où émerge la théorie. Ils vivent la théorie, le metteur en scène
des construits que sont les acteurs (Charmaz, 2006, p. 151). Grâce à la création d'une
image raffinée à partir de données riches (Charmaz, 2006, p. 14), à l'appariement de
tendances (pattem matching (Yin, 1997)), à l'analyse statistique, à la confrontation
entre données qualitatives et quantitatives, et à la rétroaction des participants, et après
consultation avec divers professionnels, les résultats paraissent solides. La méthode
C-OAR-SE de Rossiter a été favorisée parce qu'elle est très proche de l'esprit de la
théorie enracinée :
In C-OAR-SE procédure, there is only one type of validity that is
essential; content validity. Content validity is an «appeal to reason».
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conducted before the scale is developed, that the items will properly
represent the eonstruct (Rossiter, 2002, p. 308).
Voulant que la théorie émergente des ÉDP soit simple et utile, un modèle
linéaire a prévalu, reconnaissant qu'il exclut, contrairement à des modèles plus
complexes tels que les modèles anarchiques ou itératifs, par exemple, certaines
possibilités tels les chevauchements, et n'explique pas la réalité complexe de tous les
jours (Grenier et Josserand, 1999). Il fallait de plus éviter de créer une soupe de
paradigmes (Buchanan et Bryman, 2007, p. 486) et s'en tenir à la théorie enracinée
du début à la fin de ce travail. La description du modèle à l'aide de mots et d'images
a permis de donner une cohérence aux liens entre les différents concepts (Miles et
Huberman, 2003, p. 287).
2.1 Connaître ses limites
Le but de ce travail de recherche est de développer un outil de mesure de la dyade
vendeur-acheteur lié aux ÉDP. Il ne s'agira pas d'une méthode de changement à la
manière de là Méthode des Systèmes souples, mais plutôt d'un outil de diagnostic, ou
grille MESLY®, qui sera une représentation de la relation dyadique, la relation vendeur-
acheteur, et qui prendra le pouls de cette relation.
3. CONCLUSION
En quoi la théorie enracinée permettra-t-elle de répondre à la problématique?
Deux grandes approches ont été proposées, l'une induetive et l'autre généralement
hypothético-déductive, comme l'illustre la figure 4 suivante.
Selon la procédure C-OAR-SE, il n'y a qu'un seul type de validité qui est essentiel : la validité de
contenu, qui est un appel à la raison, établie avant que l'échelle de mesure soit développée, qui
permet de penser que les items choisis représentent bien les construits [...].
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Figure 4
La recherche sur les ÉDP
Recherches e)q)i«at<^f«s
r
li«ll
inTtfTmtTë
fyti^vddesRHxtes
En suivant les principes de la théorie enracinée et en utilisant ses outils et
stratégies, trois construits se sont révélés importants pour répondre à la problématique
managériale : 1) le construit de prédation perçue; 2) le construit d'équilibre
interactionnel; et 3) le construit de bonne entente (composé de la confiance, de
l'équilibre interactionnel et de la coopération), ce dernier émergeant à la toute fin de
la recherche. De plus, le lien entre ces construits a pu s'exprimer de la manière
suivante : plus la prédation perçue augmente, plus le niveau de bonne entente
diminue."'^ Cela est clairement apparu sur la grille MESLY®, qui a permis au final de
proposer des réponses à la problématique managériale identifiée dès le départ.
Autrement dit, en favorisant la bonne entente et en atténuant les effets de la prédation
perçue par l'acheteur, le vendeur maximise ses chances de vente. Le vendeur qui sait
minimiser son image de « prédateur » semble celui qui aura les meilleures ventes.
Ce genre d'affirmation mathématique existe dans les publications sur le marketing. Par exemple,
Lichtlé et Plichon disent ; « Plus les barrières sont élevées, moins le risque de défection est
important [...] » (2008, p. l.tO).
QUATRIEME CHAPITRE
BOUCLE 1 - LA PRÉDATION
1. MISE EN CONTEXTE
La présente thèse de doctorat vise trois objectifs : 1) l'avancement des
connaissances universitaires, 2) l'amélioration des pratiques de gestion à partir de
l'analyse d'une problématique managériale et 3) mon développement personnel. Ces
trois objectifs ont un point en commun : la prédation.
Pour présenter le concept de prédation de manière plus personnalisée, je
m'aventure ici dans un court exercice autobiographique pour permettre au lecteur de
mieux situer la prédation dans un contexte auquel il s'identifiera peut-être, s'il a vécu
des expériences similaires. D'où vient cette obsession de ce concept? Et peut-on
trouver dans des domaines multidisciplinaires des données qui prouvent l'existence et
peut-être la nécessité de la prédation chez l'humain? Il s'agit là de questions
spécifiques qui aideront à répondre à ma question générale de recherche.
Le présent chapitre s'attache à répondre à ces questions, à proposer un modèle
initial des ÉDP et à entamer la première boucle de recherche en théorie enracinée. Le
lecteur sera amené à découvrir que la prédation existe, qu'elle est justifiée du point de
vue de la cohésion sociale, et qu'elle peut être mesurée. Cela ne répondra pas à la
problématique de recherche sur les relations entre vendeurs et acheteurs, mais jettera
une première base en vue d'apporter une solution à cette problématique.
1.1 Verbaliser mon expérience de la prédation
Après mes études de baccalauréat en Études asiatiques (japonaises) à
l'Université McGill, j'ai été embauché par Mitsubishi et j'ai eu l'occasion de me
familiariser avec les ventes et le marketing international. J'ai par la suite été travailler
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à Toronto pour un de mes fournisseurs, et Mitsubishi est resté mon client. Mon
expérience internationale a grandi. Je me suis plus tard retrouvé dans une très grosse
entreprise canadienne et ai développé 28 marchés internationaux en Europe, en Asie
du Sud-Est, en Afrique, aux Amériques et au Moyen-Orient.
C'est au cours de ces expériences dans diverses cultures que l'idée de
prédation m'est venue. J'ai même misé dessus. En effet, plusieurs des distributeurs
internationaux que je recrutais suite à un filtrage serré avaient été victimes d'une
rupture de contrat après avoir travaillé d'arrache-pied à titre de distributeurs pour des
manufacturiers américains avec qui ils avaient un contrat à long terme. Ces
manufacturiers, toutefois, avaient résilié le contrat pour tenter de distribuer eux-
mêmes leurs produits, une fois le marché convoité suffisamment préparé par le
distributeur local original, au grand désarroi de ce dernier. Il s'agissait là d'un
contexte d'affaires où le concept d'opportunisme de Williamson (1975) prenait tout
son sens.
2. REVUE DES PUBLICATIONS SCIENTIEIQUES
Pour comprendre la prédation, il fallait l'appréhender selon une stratégie
propre à la théorie enracinée, qui refuse de se limiter à l'évidence de manière à
identifier les propriétés {properties) des catégories (les construits). La documentation
liée au phénomène de prédation a donc été passée en revue pour qu'il soit possible de
structurer le concept émergent de prédation dans les dyades d'affaires.
2.1 Trouver des exemples courants
Il fallait commencer par trouver des exemples de prédation dans tous les
domaines imaginables, outre ma propre expérience, pour tenter de justifier ce concept
émergent. Plusieurs exemples de prédation viennent immédiatement à l'esprit:
mercantilisme, esclavage, escroquerie, prédation sexuelle ou économique sur Internet,
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profiteurs (free-rider), opportunisme, etc. Le phénomène de prédation participe à
l'imagerie populaire de plusieurs cultures et semble être le reflet d'un inconscient
collectif, un concept créé par le psychiatre suisse C.G. Jung. Certains films
américains (voir la figure 5 tirée du film Les dents de la mer à titre d'exemple),
plusieurs contes d'enfants comme Le Petit Chaperon rouge et Les Trois Petits
Cochons, et ïOdyssée d'Homère où le chant des sirènes attire Ulysse dans un piège,
semblent refléter une sorte d'obsession sociale de la prédation. Ce n'est pas tant l'acte
de prédation qui fascine la psyché populaire, mais la façon dont se crée un rapport de
forces et de faiblesses entre prédateur et proie, lequel rapport, en général, subit un
renversement : la proie vainc le prédateur, devenant alors le héros.
Figure 5
La prédation dans la culture populaire
h
Dans le milieu corporatif, l'imagerie de prédation est aussi présente : le requin
représente l'homme d'affaires agressif et sans pitié; les jeunes loups décrivent les
récents diplômés ambitieux prêts à tout pour faire avancer leur carrière; le tigre
symbolise le géant chinois sur le point d'envahir le marché mondial.
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2.2 Reconnaître la prédation comme phénomène anthropologique
L'anthropologie vient fournir des preuves, semble-t-il, de l'existence de la
prédation en tant qu'activité humaine, comme le montre le tableau 3.
Tableau 3
Anthropologie de la prédation
Élément de prédation Exemple anthropologique
Prédation symbolique
Sacrifices d'humains et d'animaux dans
diverses sociétés; image d'Anubis en
Égypte ancienne
Prédation entre humains
L'esclavage sous le roi babylonien
Hammourabi*
Prédation organisée
Agriculture et domestication de certains
animaux; les stratégies de Machiavel
Note; Hammourabi : roi de Babylone (1792, vers 1750 avant notre ère). Connu pour son
Code d'Hammourabi, un des recueils les plus anciens de lois écrites, qui inclut des
dispositions sur l'esclavage.
La construction des jardins de Babylone n'a pas aboli l'esclavage : à Ur (lieu
de naissance d'Abraham), ville de Mésopotamie, aujourd'hui l'Iraq, les familles sont
nombreuses et les enfants travaillent dès leur plus jeune âge pour contribuer au bien-
être de la famille, remplaçant, en quelque sorte, les esclaves d'antan.
Ulysse, un des héros de l'antiquité grecque, n'avait pas moins de 50 esclaves.
Au Moyen-Âge, on trouve des esclaves principalement à Byzance (Constantinople), à
Venise ou en Europe de l'Est (d'où le nom de Slaves... les esclavons). À l'époque
coloniale, les esclaves indiens et noirs servent les intérêts des Européens. Le régime
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stalinien utilisera les camps de travail forcé, notamment pour la construction des
chemins de fer. Le mercantilisme, pratiqué à outrance par les Espagnols et les
Anglais, entre autres, dans leurs colonies des Amériques, en Afrique et en Inde,
semble aussi être un exemple de prédation.
L'histoire regorge d'exemples de ce qu'on pourrait qualifier de prédation :
Pissarro et les Espagnols en Amérique latine, Lénine, les nazis. Fol Pot. Les dates
clés de rhi.stoire sont des jalons qui correspondent à de nouveaux équilibres
politiques; elles font suite à de longues périodes de stabilité relative, ponctuées de
changements violents (pimctuated equilibrium - (Matthews, 2002, p. 467)). Toutes
les sociétés semblent avoir exploité la prédation, des gladiateurs romains dans les
arènes aux Anglais en Inde.
La proie prolétarienne n'est pas sans recours. Au début de la période
industrielle, les ouvriers sabotent, s'insurgent et font la grève. En France, la loi Le
Chapelier de 1791 qui interdit le mouvement ouvrier sera révoquée en 1864. La proie
prolétarienne se transforme en prédateur, un fait qui trouve un écho philosophique
chez Karl Marx. Henry (2006, p. 769) décrit les classes sociales, selon des paramètres
qui départagent d'un certain point de vue le prédateur de la proie"^, comme le montre
le tableau 4.
Tableau 4
Les classes sociales selon Henry (2006)
Elément
Le manque de pouvoir de
la classe ouvrière
Le pouvoir de la classe
dominante
Classe sociale Désavantagée Avantagée
Sens de soi Impotent, réactif Capable
Espoirs Portes fermées, trappes Portes ouvertes
Situation financière Sécuriser le périmètre S'ouvrir au monde
Les rapports de forces entre dominants et dominés sont aussi évidents dans le règne animal. Voir
Blanchard et Blanchard, 1989, p. 73.
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Dans le tableau ci-dessus, il y a une classe faible (la proie) et une classe
avantagée (le prédateur). Dans le même ordre d'idées, Galbraith parle de sous-
classes, qui sont dépossédées, avec ce que cela implique de violence potentielle
(Galbraith, 1992), une violence qui, chez Bourdieu", est encastrée dans certaines
cultures.
2.3 Reconnaître la prédation comme phénomène naturel
On dit que l'homme de Néandertal aurait été forcé de coopérer avec un intrus
envahissant, l'homme de Cro-Magnon, pour chasser le gros gibier. Il y aurait donc
eu coopération même dans l'acte de prédation.
La prédation apparaît ainsi comme une activité naturelle, intrinsèque du genre
humain. Les hommes sont, comme les animaux, hétérotrophes : ils ne produisent pas
les matières organiques dont ils ont besoin, mais les obtiennent en mangeant des
végétaux qui les ont produites, ou des animaux qui les ont consommées et assimilées.
À l'opposé, les végétaux, eux, sont autotrophes, car ils peuvent synthétiser leurs
propres substances organiques dont tout être vivant est constitué. L'Australopithèque,
l'Homo habilis, l'Homo erectus, l'Homo sapiens primitif puis l'Homo sapiens
sapiens (sans oublier l'Homo neandertalensis) ont connu une évolution de plus en
plus rapide du mode et de l'outillage de prédation (par exemple, les pierres cassées,
par la suite affinées et polies, le galet taillé, le biface partiel, la pointe levalloisienne
et le harpon). Ce développement des modes de prédation variée, directe ou indirecte,
(outils de chasse, d'agriculture et de pêche, outils qui servent à l'élevage, à la couture
comme l'aiguille à chas, etc.) s'est produit à une échelle planétaire et dans des
milieux très divers (prairies continentales, déserts, steppes, forêts diverses, etc.),
témoignage de la capacité d'adaptation de l'homme. C'est par le contrôle même de la
fécondité de la nature sous toutes ses formes que l'homme a appris l'art et la science
Pierre Bourdieu : sociologue français (1930-2002) qui développa la notion de violence symbolique
dans la culture.
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de la prédation. Il s'en sert tous les jours, notamment, comme nous le verrons, lors de
transactions entre vendeurs et acheteurs.
La prédation a une fonction utilitaire fondamentale dans l'écosystème naturel
au complet. La population de lynx dans un territoire donné augmente à mesure que la
population de lièvres augmente. Or, il arrive un point où les lynx, trop efficaces, ne
permettent pas aux lièvres de se reproduire suffisamment vite, et cette réduction de la
population de lièvres disponibles entraîne nécessairement la diminution de la
population de lynx, qui dépend d'elle pour se nourrir. À mesure que la population de
lynx diminue, les chances de reprise de la croissance de la population de lièvres
augmentent, et ainsi de suite"^. Somme toute, la dépendance de l'un par rapport à
l'autre a été bénéfique pour tous, et la prédation a permis de maintenir l'équilibre de
l'écosystème au complet. Il paraissait logique de considérer que la prédation est un
comportement naturel de l'homme, du vendeur et de l'acheteur, et que cette prédation
mutuelle joue un rôle stabilisateur dans la société.
2.4 Reconnaître la prédation comme phénomène neurobiologique
Selon King-Casas, Tomlin, Anen, Camerer, Quartz et Montague (2005, p. 82)
« the caudate nucleus receives or computes information about (i) the fairness of a
•  • • 1 29
social parlner's décision and (ii) the intention to repay that décision with trust » .
Ainsi, il est possible de délimiter, à l'intérieur du cerveau, des zones associées à des
fonctions clés du comportement : le cortex pour le cognitif, le cerveau limbique pour
l'émotif et le cerveau reptilien pour la prédation. La figure 6 ci-dessous montre les
trois niveaux du cerveau humain.
Ce phénomène est décrit par Lorenz et Leyhausen, avec les renards et les souris (Lorenz et
Leyhausen, 1973, p. 135)
Le noyau caudé reçoit et manipule l'information concernant (1) l'équité des décisions du partenaire
et (2) l'intention de faire confiance en retour pour cette équité.
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Figure 6
Structure du cerveau
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Source : www.hypnofeel.com/histoire.html
Le cerveau humain serait le résultat d'une évolution de plusieurs millions
d'années durant lesquelles il est devenu de moins en moins instinctif (purement
prédateur) et de plus en plus rationnel. La figure 7 suivante illustre cette évolution.
Figure 7
Formation du cerveau sur plusieurs millions d'années
Source : interstices.info/.../cerveau/compar-cerveaux.jpg
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Comme le montre la figure 7, le cerveau s'est agrandi et complexifié au cours
de millions d'années, permettant à l'individu de peaufiner ses stratégies
comportementales, de défense ou d'attaque. Il ne s'agit pas là du seul exemple
d'amélioration des capacités comportementales. Les carotides de certains animaux
sont très développées, de façon à nourrir les mâchoires en oxygène plutôt que le
cerveau, contrairement au cas des primates. De plus, l'apparition au cours de
l'évolution de la gaine protectrice des nerfs, la myéline, a permis de grandement
améliorer la vitesse des flux nerveux, et donc la capacité de réaction des prédateurs et
de leurs proies. Dans certaines conditions de danger perçu, les taux de testostérone et
d'adrénaline augmentent, renforçant la capacité de la proie potentielle à répondre à la
menace. D'autre part, les personnes psychologiquement plus stables et donc plus
lucides font plus de liens entre les données qu'elles collectent et prennent de
meilleures décisions que les autres (Bakamitsos, 2006, p. 410). Tout, dans l'anatomie
humaine, indique que le corps s'est façonné au cours de l'évolution pour parfaire sa
capacité de prédation.
2.5 Enjeux de prédateur et de proie : identifier les défenses de l'organisme
La prédation a une utilité pratique : elle invite le sujet à développer une
réponse efficace, qui se traduit sous forme d'observables. Par exemple, on retrouve
trois niveaux d'expression de la peur chez le chat (Binet, 1961) : externe (poils
hérissés); interne (dilatation des bronches); et humoral (polyglobulie émotionnelle).
Chez le lézard, « Autotomy is believed to affect several aspects of antipredatory
behavior [...] (Cooper, Jr., 2007, p. 100). Chez le rat, on peut observer quatre
mécanismes de défense : la retraite (la fuite, l'évitement, la recherche d'une cachette);
l'immobilité; la déviation de l'attaque {deflection of attack) et l'apaisement. « These
[...] défensive behaviors in the rats thus suggest a structure for défensive behaviors in
the rat, one which appears to bave a remarkable resemblance to distinctions made on
30 On considère que rautotomie interagit avec plusieurs aspects du comportement anti-prédateur [...].
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similar bases in human emotional behaviors (Blanchard et Blanchard, 1989,
p. 81). Comme le disent Kavaliers et Choleris (2001, p. 578): « These défensive
mechanisms may be morphological (e.g. spines and armer), physiological
(e.g. toxins), life historical (e.g. delayed breeding), or behavioral (e.g. predator
avoidance and antipredator behaviors) Ces observables, ces manifestations sans
équivoque qui traduisent l'état du sujet, suggèrent que le construit de prédateur-proie
n'est pas abstrait. On pourra y associer des observables qui lui .seront propres et qui
permettront donc de le mesurer de manière efficace. Selon Kavaliers et Choleris
(2001, p. 579), « It makes sense to focus on behaviors that are not artificially
construed but represent ecologically relevant responses »."' Ces observables seraient
même qualitatifs et quantitatifs : Blanchard et Blanchard (1989, p. 80) notent, en
parlant des rats et des chats : « [...] risk assessment is a particularly crucial factor in
both qualitative and quantitative changes over time in reactivity to potential
threat »^'^. Le terme observable reviendra plus loin dans l'élaboration d'un
questionnaire visant à mesurer, entre autres, le taux de prédation qui existe au sein
d'une dyade vendeur-acheteur. C'est la terminologie privilégiée dans la présente
recherche pour décrire des comportements mesurables à l'aide d un questionnaire".
2.6 Trouver les avantages de la prédation
La prédation présente un certain nombre d'avantages et de stratégies. Le plus
grand prédateur au monde n'est pas un énorme mammifère mais un minuscule
parasite, l'hématozoaire du paludisme, qui fait un nombre incalculable de morts par
an. Ce parasite est un prédateur en puissance, car, pour employer un terme de
Ces [...] comporlemenls défensifs rencontrés chez les rats suggèrent une structure proche de celle
rencontrée chez les humains.
Ces mécanismes défensifs peuvent être morphologiques (par ex. : des épines), physiologiques (des
toxines), une action temporelle (retarder la nutrition) ou comportementale (éviter le prédateur).
Il apparaît sensé de se focaliser sur les comportements qui ne sont pas artificiellement créés mais
qui sont plutôt des réponses propres au milieu.
[...] l'évaluation du risque est un facteur crucial dans les changements qualitatifs et quantitatifs au
fil du temps en réaction aux menaces potentielles.
Aux fins statistiques, tous les observables, comme convenu dans la présente thèse, sont réflectifs.
La boucle 4 reviendra sur cette notion statistique.
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marketing, il s'est trouvé un créneau unique et rentable. Il se sert du moustique
comme vecteur pour se transporter d'une victime à l'autre et se nourrit à même le
système sanguin de ses proies. Il s'agit d'une technique de prédation des plus
efficaces, car le parasite est ainsi camouflé et protégé, ce qui ressemble à du
marketing viral. L'autre technique est la reproduction, la loi du nombre, selon
laquelle le parasite se reproduit à une vitesse fulgurante dans son organisme hôte,
comme l'ont expliqué Margulis et Sagan en 1986.
Margulis et Sagan (1986) avancent même l'idée que le cannibalisme (un acte
de prédation, un protiste en cannibalisant un autre pour former un diploïde par
exemple) a été remplacé, au cours de l'évolution et chez certaines espèces, par la
fertilisation ou la caryogamie (fusion des noyaux de deux cellules) comme moyen de
renforcer le bagage génétique des individus et leur permettre de se défendre contre les
menaces d'extinction. En se comportant en prédateur, le vendeur ou l'acheteur
pourrait théoriquement imaginer qu'il renforce sa position de domination par rapport
à l'autre, ce qui lui conférerait un avantage dans l'effort de négociation.
La prédation sert aussi à briser les cycles dynamiques qui ont tendance à
dégénérer, telles les spirales inflation-salaires dans le domaine macroéconomique.
Comme Cossette et Lapointe (1997, p. 47) l'expliquent, en se référant aux salaires qui
sont liés au taux de chômage : « Thus, at least one of the variables involved in a
positive loop will also belong to another cycle, this time négative, which will bave the
effect of breaking the explosive unidirectional movement of the positive loop and
creating a state of relative homeostasis
Une atmosphère de prédation crée nécessairement de la méfiance, mais
d'après Lewicki, McAllister et Bies (1998, p. 452), celle-ci est nécessaire au sein des
Ainsi, au moins une des variables impliquées dans une boucle positive appartient également à un
autre cycle, négatif celui-là, qui va briser la tendance exponentielle unidirectionnelle de la boucle
positive et créer un état d'homéostasie relatif.
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organisations : « Our analysis points to the centrality of distrust as a foundational
requirement for effective organization Cela empêche que des phénomènes
comme le grouplhink (la pensée de groupe), qui peuvent avoir des effets pervers, ne
se produisent (Lewicki, McAllister et Bies, 1998, p. 453). Medina, Munduate,
Dorado, Martmez et Guerra (2005, p. 219) mentionnent, eux, que le conflit est
inhérent à toute relation.
Petty, Unnava et Strathman (1991, p. 264) notent que peser le pour et le
contre (par exemple, choisir de coopérer ou de se faire concurrence) permet de mieux
se protéger contre les aléas de la relation en développement. Dans le même ordre
d'idées, Williamson (Williamson et Masten, 1999) décrit les contrats à long terme
comme des garde-fous contre l'opportunisme, surtout dans les cas de dépendance
bilatérale.
En général, la présence de prédation force les acteurs (animaux et humains) à
aiguiser leurs sens et à renforcer leur système de réponses aux dangers (Pietrzak,
Downey et Ayduk, 2005, p. 68). La conclusion qui se dessine est que la prédation est
un comportement naturel dont il faut tenir compte dans l'étude des comportements
humains, en particulier ceux qui impliquent un certain rapport de forces, comme lors
de négociations pour aboutir à une transaction.
2.7 Débusquer la prédation dans différents contextes
Du point de vue juridique, la prédation est reconnue dans le contexte
industriel de même que dans certaines relations entre entreprises et consommateurs.
Elle est interdite aux États-Unis par le Sherman AcP^, qui prohibe la collusion, les
Nous mettons l'emphase sur l'importance de la méfiance comme fondement d'une organisation
efficace.
Le Sherman Anti-Trust Act (2 juillet 1890) ; Première tentative du gouvernement américain de
circonscrire les comportements anticoncurrentiels des entreprises. Il a été complété par le Clayton
Antitrust Act àt 1914.
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monopoles et les tentatives de monopoles, et au Canada, par la Loi sur la protection
du consommateur. La concurrence économique doit être basée sur la qualité des
produits et services et sur le sens des affaires. La prédation est présente dans les
quatre champs reconnus du marketing : 1) les produits (innovation, design,
information); 2) la distribution (contrôle des canaux de distribution); 3) la promotion
(exemple : une entreprise qui met un produit en promotion pour nuire à son
concurrent alors qu'elle n'est pas prête à mettre elle-même ce produit sur le marché);
et 4) le prix (dumping, guerres de prix, etc.).
Thorsten Veblen avait présenté au début du siècle dernier le concept de
prédation économique, et Morgan et Hunt (1994) utilisent le mot prédation une fois,
mais ce sont les seules publications sur le marketing où la terminologie de prédation a
été mise à jour. Pourtant, le phénomène de prédation paraît inéluctable à toute activité
humaine, y compris celles impliquant l'établissement de liens d'affaires.
2.8 Mettre au jour la prédation militaro-économique
La prédation serait constituée de stratégies et de tactiques, comme en font foi
Wolfson et Shabahang (1991, p. 43) dans un contexte militaire, qui notent que des
pays antagonistes augmentent leurs dépenses militaires dans le but d'amener l'autre
pays à faire de même, en espérant causer sa faillite. Et encore : « Faced with open-
ended losses in économie war, country B might very well resort to armed conflict
while it still bas a positive probability of success (Wolfson et Shabahang, 1991,
p. 51). Les pays vont opter pour le conflit armé dans le but de résoudre leurs
problèmes économiques pendant qu'ils ont encore une chance de gagner.
Le but est d'en arriver à un équilibre des forces, un des principes qui s'avérera
fondamental dans la théorie des ÉDP et que nous allons voir émerger au cours des
Le pays B faisant face à des pertes économiques choisira le conflit armé pendant qu'il a encore une
chance de gagner contre son adversaire économique.
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recherches ; « A very strong version of mutual deterrence is the requirement that both
parties have exactly the same military power [...] (Wolfson et Shabahang, 1991,
p. 47). Nous verrons que la grille MESLY® contient des mesures qui permettent
justement de voir d'un seul coup d'oeil la position de forces et de faiblesses de ehacun
des aeteurs. Nous verrons que là où les forces et les faiblesses ne sont pas équilibrées
entre les acteurs, les conflits tendent à se développer. Une sorte d'instinct de
prédation surgit inévitablement.
2.9 Reconnaître la prédation comme expression de l'irréversibilité
En théorie enracinée, on cherche des mots qui décrivent les phénomènes avec
puissance et véracité. Le terme prédation a l'avantage de décrire un fait indéniable :
toutes les relations dyadiques ne durent pas nécessairement. Giddens fait une
distinction entre le temps réversible, ancré dans les relations d'expérience
quotidiennes (les acteurs peuvent continuer d'interagir, même après des conflits), et
le temps irréversible (Giddens, 1984, p. 84), telle la durée de vie d'une personne (une
fois le partenaire d'affaires décédé, il y a un non-retour). Freud parle de pulsion de
mort.
Ainsi, parce que vendeur et acheteur font chacun face à la possibilité
d'irréversibilité qui ferait que l'acheteur irait voir ailleurs ou que le vendeur se
désintéresserait de l'acheteur pour de bon, chacun est forcé d'optimiser sa position, et
de le faire de deux manières : 1) sans trop nuire à l'autre (sentiment altruiste), ce qui
permet une relation plus stable"^'; mais 2) en cherchant à maximiser ses propres gains
(sentiment égoïste) pour des coûts relationnels donnés"^^.
De forts incitatifs doivent exister des deux côtés d'une dyade ayant le même pouvoir militaire pour
les empêcher de s'en prendre l'un à l'autre.
Référence est faite ici au principe de Pareto (Pareto efficiency). Voir Bendor et Swistak, 2001,
p. 1498; Dwyer et WalkerJr., 1981, p. 111; et Molander, 1985.
Référence à l'équilibre Cournot-Nash et au dilemme du prisonnier. Voir Bendor et Swistak, 2001,
p. 1502.
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Comme l'indique Grônroos (1994, p. 8) : «A mutually satisfactory
relationship makes it possible for customers to avoid significant transaction costs"^
involved in shifting supplier or service provider and for suppliers to avoid suffering
unnecessary quality costs Le terme de prédation a le pouvoir d'exprimer
indirectement la nécessité d'optimisation des deux acteurs, vendeur et acheteur, ce
qui implique, dans une dyade interorganisationnelle, de limiter les coûts de
transaction.
2.10 Voir la prédation en action
Au sein d'une relation dyadique, il peut donc y avoir des comportements de
prédation. Le vendeur et l'acheteur s'examinent, chacun épiant l'autre, le guettant
puis acceptant de s'engager dans une relation. À partir de ce moment, ils entrent en
mode de prédation. Par exemple, l'acheteur potentiel arrive chez le concessionnaire
automobile avec l'intention de profiter au maximum des largesses du vendeur, et le
vendeur, à l'affût, s'approche de lui avec le sourire pour lui vendre une voiture au
prix le plus élevé possible. Les vendeurs et les acheteurs sont des prédateurs
disciplinés.
Le vendeur interrompt sa pause-café pour répondre au client qui vient juste
d'entrer. S'il apparaît que le client n'est là que pour donner des coups de pieds dans
les pneus, il n'y a pas de relation à long terme. Si le client paraît sérieux, le vendeur
s'engage alors dans une relation et se met en mode de prédation. Brennan, Turnbull et
Wilson (2003, p. 1637) parlent d'adaptation mutuelle.
En fait, vendeur et acheteur cherchent à savoir si leurs systèmes de valeurs
respectifs sont compatibles, à défaut de quoi des conflits seront inévitables. Vendeur
et acheteur, en effet, possèdent chacun un système de valeurs, utilitaire et esthétique.
C'est Grônroos qui met en italique.
^ Une relation mutuellement satisfaisante permet au client d'éviter des coûts de transaction liés au
changement de fournisseur et à ce dernier d'éviter des coûts liés à la qualité.
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Ils se rencontrent et, tout en se mesurant l'un à l'autre, se posent des questions : « Ce
vendeur me raconte-t-il des histoires? »; « Cet acheteur a-t-il les ressources
suffisantes pour se payer une nouvelle voiture ou est-ce que je perds mon temps? »
Lorsqu'un vendeur et un acheteur potentiel se font face, tout en eux, depuis
leur comportement et leur attitude jusqu'à leurs gestes anodins, sert d'indicateurs sur
leur réceptivité de l'autre. Très rapidement, ces deux acteurs de la dyade
transactionnelle se font une idée intuitive de l'autre, savent s'ils sont à l'aise et même
grosso modo à qui ils ont affaire. L'un questionne l'autre pour en arriver à une
représentation mentale. Le vendeur cherche à positionner le client (profiling), à
évaluer s'il vaut la peine de s'attarder à répondre à ses questions. L'acheteur profile
aussi le vendeur : est-il sympathique? Sait-il de quoi il parle ou raconte-t-il des
balivernes?
La représentation qu'un acteur se fait de l'autre permet d'accélérer le
processus de décision qui mènera ou non à la transaction. En se faisant une image
juste du vendeur, l'acheteur est mieux en mesure de savoir ce qu'il est capable de
retirer de la relation : un meilleur prix, des informations utiles, un sentiment agréable,
etc. Le vendeur, lui, a déjà en tête un client idéal qui servira ses intérêts : une vente
rapide avec peu d'efforts, une relation amicale avec un client, etc.
Le vendeur de voitures d'occasion cache-t-il des informations critiques sur la
voiture convoitée par le client naïf? La dyade s'envenimera : chaque partie sera
forcée de maintenir la relation, mais dans un contexte de hargne mutuelle. Chacun
s'ancrera dans ses positions négatives. Les outils qui seront développés dans le
présent travail permettront de mieux comprendre la perception qu'un acteur se fait de
l'autre, et de mesurer la teneur du sentiment d'être un prédateur et une proie, et donc
de mesurer la vulnérabilité affichée de l'acteur.
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La dynamique de prédation est intimement liée au concept de danger et de
peur. Les publications scientifiques, en général, parlent de risques perçus (Bielen et
Sempels, 2006), mais ne font pas le lien avec la peur. Gonzalez et Korchia (2008,
p. 42) parlent de peur de l'arnaque dans leur étude sur les soldes, une des rares fois où
la peur est mentionnée dans des recherches sur le marketing autrement que dans le
contexte de l'utilisation de la peur dans la publicité, en particulier dans les années
lOVO''^ Du point de vue neurologique, l'amygdale est un organe clé du cerveau qui
permet l'évaluation du danger et génère des réactions d'auto-défense. Chez les
animaux, des études ont montré que les lézards calculent le risque en fonction des
avantages à s'exposer pour accéder à de la nourriture ou à un partenaire sexuel et en
fonction des coûts associés à la présence potentielle d'un prédateur (Cooper Jr.,
Pérez-Mellado et Hawlena, 2006, p. 555). On peut se demander si les vendeurs et
acheteurs ne se sentent pas un peu comme les lézards, qui calculent les avantages et
les coûts de la transaction, et en particulier de l'interaction humaine avec l'autre. Le
questionnaire qui sera développé dans la présente recherche vise précisément à voir
où se situe un acteur par rapport à l'autre.
2.11 S'en tenir à la prédation informationnelle
Il est vite apparu utile de restreindre le champ d'application de la prédation
humaine dans la relation économique à une prédation informationnelle. L'avantage
que détient un acteur sur l'autre est alors celui de l'information (plutôt qu'un
avantage de force brute, comme c'est le cas dans le règne animal). Chaque acteur
cherche à camoufler certaines informations, à tromper la vigilance de l'autre, à penser
plus vite que lui, à le déjouer, à le leurrer. Ce jeu peut être relativement inoffensif,
comme celui des enfants qui jouent à la guerre, ou carrément criminel, comme dans le
cas d'Enron, dont certains dirigeants se sont retrouvés en prison.
Voir, par exemple, Ray et Wilkie, 1970; et Spence et Moinpour, 1972.
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2.12 La prédation comme l'art de jongler entre vulnérabilité et opportunisme
La dynamique même des relations humaines et des interdépendances inclut la
vulnérabilité des acteurs, et, partant, des possibilités d'opportunisme et d'abus
(Stump et Heide, 1996, p. 432), qui sont fréquentes (Provan et Skinner, 1989, p. 207).
À la limite, elle implique la possibilité, réelle ou imaginée, d'être prédateur ou proie.
Svensson note :
In particular, causes of interactive vulnerability in buyer-seller
relationships may be the current and potential direct and indirect
dependencies, the vertical and horizontal dependencies, as well as the
unidirectional and bi-directional dependencies, between business
opérations [...] Therefore, the companies' contingency planning has to
be dedicated to internai strengths and weaknesses in current buyer-
seller relationships, as well as to the opportunities and the threats in
the marketplace'' (Svensson, 2004, p. 679).
Svensson note le rôle des interdépendances dans la dynamique de
vulnérabilité interactionnelle. Cette vulnérabilité s'exprime par un décompte des
forces et des faiblesses (strengths and weaknesses).
Il ressort d'un tour d'horizon multidisciplinaire que la prédation est un
phénomène réel, concret, dont il faut tenir compte dans les relations interpersonnelles.
Il faudra différencier la prédation du crime, qui, lui, est punissable, alors que la
prédation ne l'est pas nécessairement, ce qui, justement, l'enhardit. Les deux
phénomènes, par contre, ciblent une personne vulnérable; seul le degré
d'acceptabilité sociale change. L'encadré 3 discute de ' l'acte criminel pour le
distinguer de ce qui a été vu sur la prédation jusqu'à présent.
Plus particulièrement, les causes de la vulnérabilité interactive dans les relations entre vendeurs et
acheteurs sont les dépendances directes ou indirectes, verticales ou horizontales, et
unidirectionnelles ou bidirectionnelles, lors des opérations d'affaires [...]. En conséquence, les
plans d'urgence des entreprises doivent être dédiés aux forces et faiblesses des relations avec les
clients, de même qu'aux opportunités et menaces du marché.
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Encadré 3
L'acte criminel
L'acte criminel peut être définit comme « tout acte punissable qui entraîne
un dommage évident à autrui » (Lopez et Bornstein, 1994, p. 4).
« Le risque de passage à l'acte criminel résulte de la relation entre une
cible attrayante faiblement gardée et un criminel potentiel qui se sera livré
à une analyse stratégique des risques et des profits. Si la cible est bien
défendue, de façon préventive ou offensive, le risque de passage à l'acte
criminel décroît » (Lopez et Bornstein, 1994, p. 99).
Dans le même ordre d'idées, Palmer, Lindgreen et Vanhamme (2005, p. 325)
présentent le paradigme vendeur-acheteur qui permet de retenir l'autre en otage, de le
coincer, ou d'abuser de lui (free rider, le profiteur).
Figure 8
Les arrières-pensées {hidden agenda)
r
l
Le fait d'être perçu comme un prédateur, c'est-à-dire comme celui qui a des
arrière-pensées, un côté noir et maléfique, peut déterminer si la relation dyadique
d'affaires sera fructueuse ou névralgique (Wuyts et Geyskens, 2005, p. 113) ou bien
la détruire à tout jamais. C'est ce qu'exprime visuellement la figure 8 : le visage doux
et agréable de l'individu cache un rapace qui planifie son attaque. Les comportements
de prédation qui peuvent se développer incluent des annonces trompeuses, des
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pressions indues de la part du vendeur, de la contrefaçon, etc. (Wilkie et Moore,
1999, p. 18). L'acheteur, en général, considère que le vendeur a une arrière-pensée
(ulterior persuasion motive (Campbell et Kirmani, 2000, p. 73)), celle de vendre,
malgré tous les efforts qu'il déploie pour donner une impression contraire.
2.13 Conclure la revue des publications multidisciplinaires
La prédation apparaît comme un phénomène comportemental inévitable et
mesurable, et elle est présente dans plusieurs sphères de l'activité humaine, telle la
politique. La revue des publications scientifiques démontre que peu d'études ont
porté 1) sur la relation interpersonnelle vendeur-acheteur en général (aucune sur la
prédation) et; 2) sur le lien confiance-coopération, quoique quelques études
empiriques ont inclus ce lien dans leur modèle, notamment celles d'Anderson et
Narus (1990), de Morgan et Hunt (1994) et de Palmatier, Dant, Grewal et Evans
(2006, p. 137), qui eux arrivent, en se basant sur une méta-analyse, à la conclusion
que 90 p. 100 des études confirment les liens de cause à effet, entre autres celui qui
va de la confiance à la coopération. Toutes ces études ont cependant eu lieu dans un
cadre interorganisationnel (B2B) et aucune n'a pris place au niveau interpersonnel,
qui est le niveau d'analyse de prédilection dans le champ des ÉDP.
L'ensemble de ce qui a été lu sur la prédation, dans des domaines divers tels
le marketing, le comportement animal, l'anthropologie, l'anatomie, porte à penser
que la prédation est un phénomène comportemental inné chez l'homme (peut-être
même un instinct), et qu'il se manifeste indubitablement dans les interactions entre
vendeurs et acheteurs.
Tâchons maintenant de modéliser ce qui a été appris. La modélisation est un
effort nécessaire pour arriver à comprendre le type de liens qui existe entre les
construits, comme nous le verrons plus loin dans les boucles 4 et 5.
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3. MODELISATION
Le construit de prédation est vite apparu comme un tout qui résulte de la
différence prédateur-proie, les forces (-I-) moins les faiblesses (-). En effet, à partir du
moment où je me sens, en tant qu'acheteur, la proie d'un vendeur sans scrupules, je
l'identifie comme le prédateur. Réciproquement, le vendeur d'automobiles qui, après
avoir conclu une transaction avec un nouveau client, s'aperçoit que celui-ci ne peut
obtenir de crédit parce qu'il est au chômage depuis cinq ans, se sent la proie de
l'acheteur malhonnête, en qui il reconnaît les traits du prédateur.
La brève étude du phénomène de la prédation rendue ci-dessus a permis d'en
arriver à une définition générale de la prédation informationnelle qui servira de base
au développement du modèle des EDP.
Définition 1
Définition générale de la prédation informationnelle (le modèle PARDU)
Dans le cas où deux acteurs décisionnels tentent...
1. de soutirer le maximum d'informations utiles au sein de la dyade sans nuire à l'autre et
2. de maximiser leurs propres bénéfices
3. avec la possibilité de se retirer définitivement de la relation dyadique...,
la prédation réelle'*^ est une série d'actions stratégiques par laquelle un acteur inflige une
perte non désirée à un autre acteur, sous l'effet de la surprise, avec l'intention de servir
ses propres intérêts. Dans cette dynamique, il y a un chassé-croisé de forces et de
faiblesses qui départage le prédateur de la proie.
L'effet surprise est nécessaire pour décrire la prédation. Le félin de brousse ou
le crocodile immobile misent tous deux sur un manque d'attention aux menus détails
qui les trahissent (respiration, mouvement d'approche, etc.) de la part de la proie
ciblée pour surprendre cette dernière. Un exemple d'effet surprise tiré de la réalité
économique contemporaine est rendu dans l'encadré 4. À l'époque, le conseil
Nous verrons plus loin la différence entre prédation réelle et prédation perçue. Pour l'instant, nous
travaillons avec le concept de prédation réelle.
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d'administration était composé de sommités associées à un organisme expert en
matière de gouvernance.
Encadré 4
48
Le cas de Shoppers Drug Mart
Shoppers Drug Mart, entreprise canadienne qui réalise des ventes de plusieurs milliards
de dollars par an, s'est fait sévèrement critiquer pour son comportement : « Shoppers
Drug Mart charging key suppliers: Preferred vendors billed équivalent of 20% of
business: Shoppers Drug Mart Corp. has taken the unprecedented step of charging key
suppliers a fee for doing business with the retailer, a move that has some of the vendors
crying foui. A surprise bill from Shoppers to ail of its private label product suppliers went
out last month, asking them to remit a "preferred vendor" charge équivalent to 20% of
their business with the retailer in November and December.'They said "either you pay it
or you're out [as a supplier] — there was no discussion," said an industry source who
referred to the missive as a "shakedown." Another supplier who refused to pay the
clawback had ail of his products shipped back to him [...] » (National Post; Tuesday,
January 18, 2005; Page: FPl / FRONT; Section; Financial Post; Byline; Flollie Shaw;
Source; Financial Post).
Dans le cadre de la présente recherche, c'est l'aspect technique de la prédation
qui compte ; comment chaque acteur utilise-t-il des techniques spécifiques pour
obtenir ce qu'il veut? Il s'agit là d'une autre question spécifique sous-jacente à ma
question de recherche principale. C'est cette quête d'observables qui a justifié la mise
en place d'une recherche empirique.
La figure 9 exprime la prédation telle qu'elle m'est apparue initialement.
L'idée d'un construit constitué d'un élément qui se soustrait à l'autre n'est pas
étrangère au marketing : la valeur perçue peut être conçue comme la différence entre
les bénéfices reçus et les sacrifices consentis (Aurier, Évrard et N'Goala, 2004, p. 9),
48 Shoppers Drug Mart impose un coût à ses fournisseurs clés ; Les founisseurs sont facturés d'un
supplément de 20 p. cent ; Shoppers Drug Mart a pris la décision inhabituelle d'imposer un coût
pour avoir le privilège de faire des affaires avec l'entreprise, un geste que certains fournisseurs
déplorent. Cette facturation surprise de Shoppers à tous ses fournisseurs de produits sous sa propre
marque privée a été initiée le mois passé. « Ils ont dit ; « Ou vous payez, ou vous n'êtes plus notre
fournisseur »; il n'y a pas de place à la négociation. » a dit une source de l'industrie, qui décrit ce
geste comme une mise en échec. Un fournisseur qui a refusé de se soustraire à la nouvelle politique
a vu tous ses produits lui être retournés [...] »
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en fonction des besoins et buts de l'acheteur (Woodruff, 1997, p. 142). Nous verrons
plus loin que ce modèle initial ne rendait pas complètement justice au concept de
prédation, qui allait évoluer vers celui de prédation perçue, mais une base de
recherche était jetée.
Figure 9
Modélisation initiale de la prédation
La prédation est ici vue comme un construit comportant nécessairement deux
pôles : un positif et un négatif (la boîte noire de la relation.)
4. MÉTHODOLOGIE ET RÉSULTATS
Ainsi, fort d'une conviction désormais inébranlable sur la réalité de la
prédation humaine, je me suis embarqué dans une vaste recherche dont voici ci-
dessous les détails de la première boucle de développement de la théorie enracinée, la
boucle inductive.
4.1 Identifier le but de la première boucle de recherche
J'ai vite décidé d'être mon propre terrain de recherche, car il s'agissait là
d'une approche inhérente à la théorie enracinée. Cet exercice inhabituel se rencontre
parfois en recherche scientifique, car si le chercheur est reconnu comme
indissociablement lié à l'objet de sa recherche, il paraît approprié de connaître sa
position profonde.
Je me suis fait interviewer durant une heure et demie au cours de cinq séances
différentes, espacées d'une à deux semaines l'une de l'autre. Je ne connaissais pas, à
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l'avance, la nature des questions, mais l'intervieweur, un professionnel des médias et
auteur reconnu, savait qu'il fallait puiser chez moi des réflexions et des expériences
personnelles sur tout ce qui se rapportait à mon thème de prédilection : la prédation.
Les enregistrements ont été réécoutés, et les thèmes et mots communs ont été
identifiés, codés, regroupés et examinés (Charmaz, 2006, p. 46), ce qui a abouti à une
série d'indices qui allait diriger en partie mes recherches ultérieures.
Le tableau 5 suivant résume cette boucle 1 telle que planifiée originellement.
Tableau 5
La boucle 1
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La figure 10 suivante montre la toute première boucle en action sous forme
imagée, selon l'image utilisée précédemment (voir figure 2).
95
Figure 10
La première boucle de recherche par théorie enracinée
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Nous verrons que la fin de la première boucle ouvre la voie à la deuxième : les
résultats obtenus mènent à un besoin de recherches plus approfondies, basées sur ces
résultats préliminaires. Dans cette boucle 1, la revue des publications scientifiques a
été multidisciplinaire, et la méthodologie de collecte de données, uniquement
qualitative. Les enregistrements ont été écoutés à plusieurs reprises, et à chaque
enregistrement, un sommaire était fait des idées principales. Puis, les sommaires ont
été comparés entre eux au fur et à mesure des entrevues, pour faire émerger les
thèmes récurrents. Le logiciel QDA Miner a aussi été mis à contribution pour
identifier les idées maîtresses et les liens qui se tissaient entre elles.
4.2 Divulguer les résultats de la boucle 1
Les entrevues ont fait ressortir le fait que le concept de prédation incluait
nécessairement le prédateur et la proie. Les résultats de boucles de recherche
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ultérieures montreront qu'il existe une relation mathématique simple entre se sentir
prédateur (reconnaître ses forces) et se sentir proie (reconnaître ses faiblesses).
Les entrevues ont également permis de faire ressortir l'idée que le prédateur
se sert des facteurs de malaise pour accomplir son acte de prédation. Ces facteurs
causeront des problèmes de modélisation lors de la recherche enracinée et ont forcé le
modèle des ÉDP à évoluer en conséquence. Ils seront éventuellement intégrés dans le
construit de prédation perçue suite à plusieurs analyses.
Plusieurs autres thèmes sont ressortis des entrevues, qui apportent des
éléments de réflection à la notion de prédation : 1) comment devenir un meilleur
prédateur (en tant que vendeur et acheteur, par exemple)?; 2) est-ce que, d'une
certaine façon, tout prédateur ne se fait pas aussi proie? (Par exemple, la femme qui
drague dans un bar semble, de prime abord, exposer sa vulnérabilité); 3) y a-t-il un
avantage à devenir une proie volontairement? (Par exemple, l'acheteur d'une voiture
d'occasion peut chercher à se victimiser en misant sur l'empathie du vendeur pour
obtenir un meilleur prix); 4) la proie n'est-elle pas nécessairement une victime? (Par
exemple, une tactique habituelle au jeu d'échecs est de se faire la proie de l'autre,
d'attiser son désir de gagner afin d'ouvrir une position qui se révélera ultérieurement
gagnante); 5) les rôles sociaux de prédateur-proie sont-ils sexualisés? (La femme
recourt-elle davantage au rôle de proie et l'homme est-il davantage stigmatisé comme
prédateur, dans les cas de divorce par exemple?)
4.3 Identifier les étapes de la prédation
À la différence de l'opportunisme, on peut expliquer la prédation en
s'inspirant du modèle animal : l'acheteur et le vendeur entrent dans une relation
transactionnelle comme s'ils étaient tous deux prédateurs et proies. Voici les étapes
de prédation identifiées lors du processus inductif, qui a été dans une large part
intuitif et basé sur l'observation du comportement animal :
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4.3.1 Première étape de la prédation : identifier la victime
Dans un premier temps, le vendeur (M. Otto Volant) et l'acheteur (M. Louis
Roux) tentent d'identifier les faiblesses principales de l'autre, par ordre d'importance.
Il ne leur suffit pas de se faire une représentation de l'autre : chacun veut qu'elle
serve ses intérêts, afin de conclure la transaction à son avantage. Par exemple, alors
que l'acheteur potentiel d'une voiture cherche à percevoir de l'empathie chez le
vendeur, celui-ci vise la naïveté du client, une faiblesse qu'il aimerait exploiter. En
hiérarchisant les faiblesses de l'autre, chacun veut s'assurer d'atteindre son objectif :
la conclusion de la vente le plus vite et le plus efficacement possible. M. Volant et
M. Roux se mettent en mode de prédation.
4.3.2 Deuxième étape de la prédation : mettre la victime en position de
vulnérabilité (l'appâter)
Dans un deuxième temps, chacun tente de profiter de la faiblesse principale de
l'autre en l'appâtant. Il ne suffit pas d'être ouvert de part et d'autre en vue de
satisfaire aux exigences de la prédation et de conclure la transaction, il faut la
conclure le mieux possible. C'est pourquoi chaque acteur tente de se présenter
comme appât : l'acheteur potentiel, M. Roux, fait part au vendeur de son salaire de
facteur qu'il juge médiocre (il a récemment obtenu un doctorat, ce qui fait qu'il est
trop qualifié pour les emplois mieux rémunérés qui sont disponibles) et demande un
rabais sur le prix de la voiture. Le vendeur, M. Volant, vante les avantages du
véhicule, ne mentionnant les coûts supplémentaires, tels que les frais de transport et
le coût des tapis, qu'une fois que M. Roux est prêt à acheter la voiture.
4.3.3 Troisième étape de la prédation : décider de l'action (de prédation) à
prendre
Dans un troisième temps, les deux acteurs, qui ont pris des décisions
stratégiques de coopération ou de compétition, cherchent à se justifier. Chacun
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examine la relation en essayant de légitimer le processus de prédation afin de finaliser
la transaction et, finalement, de signer le contrat. D'un côté, M. Roux (le client) se
dit : « J'ai besoin de cette voiture verte à pois rouges; je dois donc coopérer et
accepter l'offre finale de M. Volant», alors que ce dernier pense : « Je suis bien
obligé de lui vendre la voiture à rabais : il faut que je fasse mon quota, je me
rattraperai sur le taux du prêt automobile ». Les deux acteurs sentent qu'ils sont en
train de terminer la trajectoire de cause à effet (« Si je fais ceci, j'obtiens cela »), et de
se donner bonne conscience (« Je suis justifié de faire ceci pour obtenir cela »).
M. Volant et M. Roux, piégés dans la transaction, identifient alors leurs
limites physiques, cognitives ou émotives, justifient leurs actions et le résultat.
M. Roux pensera : « Je me suis laissé avoir sur le prix, mais j'ai la voiture que je
désirais. Et puis, il faisait terriblement chaud dans le bureau du vendeur ». M. Volant,
lui, légitimera son escroquerie de la façon suivante : « M. Roux m'énerve. J'ai hâte
qu'il s'en aille pour retourner à ma pause-café ». Ou, s'il s'était attaché à lui : « Je lui
ai donné un rabais supplémentaire, normalement réservé aux clients de longue date,
mais je sais qu'il reviendra me voir pour acheter sa prochaine voiture ».
4.3.4 Quatrième étape de la prédation : agir (piéger)
Dans un quatrième temps, M. Volant et M. Roux passent à l'action : piéger.
Après des minutes, des heures ou des journées d'efforts, ils se rendent compte qu'ils
ont passé suffisamment de temps à négocier et à se justifier. Chacun fait pression sur
l'autre pour hâter ou tourner à son propre avantage la décision de l'autre, comme le
fait le joueur d'échecs qui, après avoir examiné les scénarios qu'il juge les meilleurs,
se convainc qu'il est temps de choisir la stratégie optimale et de jouer en déplaçant la
pièce appropriée sur l'échiquier. En fait, chacun subit également sa propre pression,
telle une limite de temps allouée au magasinage (Volckner, 2008, p. 364).
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Il y a non seulement les facteurs de stress, comme l'horloge au jeu d'échecs,
qui modifient les stratégies adoptées, mais aussi le fait que M. Volant et M. Roux
ferment les portes de sortie pour que ni l'un ni l'autre ne puisse s'échapper. Si
M. Roux, par exemple, dit à M. Volant : « Vous ne pouvez pas me refuser cela (un
enduit de protection du revêtement des sièges qu'il espère obtenir gratuitement), nous
avons deux pré-adolescents qui mangent de la poutine dans la voiture », et que M.
Volant répond : « L'offre se termine cette semaine. Il faut se presser, il ne me reste
qu'une voiture comme celle-là et d'autres acheteurs sont intéressés. Les voitures
vertes à pois rouges sont très populaires », la tension se fait sentir, l'urgence
augmente, vendeur et acheteur s'affolent, paniquent. Il faut conclure la transaction le
plus vite possible pour profiter de la situation et écarter, d'un côté comme de l'autre,
toute possibilité de s'attarder et de repenser la démarche future; il s'agit de savoir
répondre adéquatement aux choix disponibles et de se défendre.
M. Volant, comme tout vendeur qui se respecte, croit-il, cherche à vendre le
plus vite possible, pour faire son quota. M. Roux, qui ne veut pas s'éterniser sur son
achat, s'attend à une répon.se rapide et claire de la part de M. Volant.
4.3.5 Cinquième et dernière étape de la prédation : finaliser la transaction et
soumettre l'autre
Enfin, dans un cinquième temps, chacun se soumet et accepte d'être capturé.
En somme, les deux acteurs ont cherché à affaiblir l'autre pour l'amener à une
soumission. Il y a plus, dans le résultat du processus d'échange entre les acteurs,
qu'une simple valeur ajoutée pour le vendeur et une valeur perçue pour le client, les
valeurs ajoutée et perçue servant à boucler la relation, pour que chacun puisse passer
à autre chose. M. Roux a signé le contrat d'achat avec, peut-être, un arrière-goût
amer, et M. Volant a, lui, signé l'entente, sachant très bien que le client ira se plaindre
au gérant à son sujet. À l'opposé, chacun a pu éprouver à la signature du contrat une
grande satisfaction et un respect mutuel renforcé. En fait, M. Volant s'est trouvé des
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affinités avec la femme de M. Roux, qui est sortie de l'ombre au milieu de la
négociation (elle se tenait à l'écart dans la salle d'exposition), au point où il lui a
donné une accolade de félicitations. Bref, il n'a pas hésité à mettre l'épaule à la Roux.
Tout avait été mis en place pour que la transaction se concrétise. Cela s'est
fait au cours d'une ou de plusieurs rencontres et a permis l'instauration d'un climat de
confiance.
Lorsque M. Roux avait initialement approché M. Volant, il avait tenu pour
acquis que celui-ci saurait répondre à ses questions et qu'il était autorisé à transiger
avec lui. De son côté, M. Volant s'attendait lui aussi à ce que M. Roux achète le
produit honnêtement, chacun trouvant logique de considérer l'autre comme un
élément essentiel à l'atteinte de ses propres buts : acheter ou vendre.
Mais ce n'est pas tout. Non seulement fallait-il que chacun tente de justifier
ses positions théoriques, mais il fallait le faire dans une optique optimale. Il ne servait
à rien en effet de dépenser autant d'énergie pour arriver nulle part, sans résultats
concrets. Il fallait que les efforts de prédation mènent à une valeur ajoutée pour
M. Volant et à une valeur perçue pour M. Roux (il retire plus d'avantages de la
transaction qu'il ne lui en coûte (Vôlckner, 2008, p. 363)), pour que chacun y trouve
un certain bien-être.
4.3.6 Comprendre la prédation
Il est utile de comprendre la prédation comme une série d'actes structurés
suivant une certaine séquence, qui fait qu'un acteur se sent ou proie ou prédateur, et
qui implique un effet-surprise et une perte significative pour la proie, au profit du
prédateur. Cette compréhension a permis de commencer à formuler des questions
pouvant mesurer la prédation de façon concrète, telle qu'elle a lieu entre un vendeur
et un acheteur dans un contexte de relation d'affaires interpersonnel. Le tableau 6
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rend compte des observables possibles de la prédation issus de la boucle de recherche
inductive 1.
Tableau 6
Récapitulatif des étapes selon la position prédateur-proie
Observables potentiels (réflectifs) de la prédation
Prédateur Proie
1 Connaît les forces et les faiblesses de l'autre Se sent la cible de l'autre
2 Cherche à amadouer l'autre
Souhaite que l'autre ait de l'empathie
pour elle
3 Guette l'autre Se sent victime d'intransigeance
4 Négocie fermement pour son propre avantage
Sent que l'autre cherche à montrer ses
forces
5
Veut obtenir beaucoup avec un minimum
d'efforts
Sent que l'autre lui impose ses
conditions
Prenons l'exemple de M. Volant et M. Roux en se basant sur le tableau 6.
M. Volant cherche à cajoler, en quelque sorte, M. Roux car ce dernier est entré chez
le concessionnaire avec une certaine dose d'appréhension. Il se méfie des vendeurs
automobiles. M. Volant avait aussi des craintes ; M. Roux était mal babillé et tout
semblait indiquer qu'il n'avait pas les moyens de se payer le véhicule convoité; il a
donc épié ses faits et gestes pour savoir le sérieux de ses intentions.
Le tableau 6 représente-t-il par erreur une mesure de l'opportunisme plutôt
que de la prédation? L'annexe A montre que peu d'études ont véritablement mesuré
l'opportunisme (Wathne et Heide, 2000, p. 37). La mesure en six points de Wuyts et
Geyskens en 2005, celle de Dahstrom et Nygaard en 1992, celle de Morgan et Hunt
en 1994 et celle de Joshi et Arnold en 1997 concernent davantage la malhonnêteté
que l'opportunisme. La revue des publications scientifiques a permis de définir
l'honnêteté comme une variable réflective de l'intégrité, elle-même variable
formative de la confiance'^^. Les observables suggérés au tableau 6 se démarquent de
Je reviendrai sur ces concepts de variables formatives et réflectives un peu plus loin.
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l'opportunisme et tendent à montrer que le construit de prédation a sa propre identité.
M. Volant, à titre d'exemple, ne cherche pas une opportunité de vendre une voiture à
tout prix, mais plutôt à établir une relation durable avec M. Roux, même si,
initialement, il a des réserves à son égard. 11 se transforme en prédateur à partir du
moment où il traque sa proie et cherche à lui ingliger une perte sous l'effet-surprise.
5. CONCLUSION DE LA BOUCLE DE RECHERCHE 1
L'exercice de recherche inductive lors de la première boucle a apporté des
éléments prometteurs. 11 a servi à (1) confirmer l'intérêt scientifique pour le construit
de prédilection, la prédation; (2) proposer une perspective utile qui facilitera
ultérieurement la pri.se de certaines décisions subjectives concernant les sous-
construits apparaissant dans l'outil de diagnostic MESLY®; et (3) identifier des pistes
de recherche.
Enfin et surtout, des mesures possibles de la prédation entre vendeurs et
acheteurs ont été identifiées; cela est primordial, car l'objectif de la présente thèse
demeure la création d'un outil permettant de prendre le pouls de la relation dyadique
- un tel outil aurait été utile, par exemple dans le cas de l'affaire Norbourg au
Québec. Les dimensions du construit de prédation ont commencé à se révéler, et les
exemples concernant M. Joffre et M. Volant ont permis d'entrevoir certaines
propriétés qui allaient se faire plus précises dans les recherches ultérieures, telle la
sensibilité au facteur de temps.
La première boucle a montré qu'il fallait maintenant s'atteler à mieux
comprendre les construits qui se rattachent à celui de prédation, tel l'équilibre
interactionnel, et pas seulement se limiter à ce construit de prédation. Dans la
stratégie militaire, par exemple, on parle d'équilibre des forces. De même, les
exemples des acteurs Joffre-Loué et Volant-Roux montrent le jeu des forces et des
faiblesses, avec pour résultat final une sorte d'équilibre interactionnel qui satisfait les
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deux parties. II fallait à présent aller tâter le terrain pour voir si les cinq étapes de la
prédation informationnelle entre vendeurs et acheteurs décrites ci-dessus trouvaient
un écho favorable chez des vendeurs et des acheteurs réels, qui sont ancrés dans la
réalité et qui sont aux prises avec des interactions d'affaires quotidiennement. La
première boucle de recherche ouvre donc la voie à une deuxième boucle, plus ciblée
et ouverte sur les acteurs de la dyade d'affaires eux-mêmes. En particulier, la notion
d'équilibre des forces et des faiblesses est ressortie; il fallait à présent se pencher sur
l'idée d'équilibre.
CINQUIEME CHAPITRE
BOUCLE 2 - L'ÉQUILIBRE INTERACTIONNEL
1. MISE EN CONTEXTE
Un but de la présente recherche est de mieux comprendre comment les liens
de confiance et de coopération entre un vendeur et un acheteur dans un cadre
interpersonnel se construisent grâce, entre autres, à une certaine recherche d'équilibre
interactionnel, malgré certaines appréhensions d'abus de part et d'autre. Cette
démarche doit nécessairement couvrir les trois aspects fondamentaux des Équilibres
dynamiques de prédation, la théorie qui émergera du terrain en vertu de l'approche
méthodologique par théorie enracinée favorisée, soit :
1) La prédation;
2) L'équilibre interactionnel (qui inclut la réciprocité);
3) Le dynamisme tel qu'exprimé par le lien confiance-coopération.
La recherche faite lors de la première boucle a permis de mieux comprendre
le construit de prédation et même de trouver des observables potentiels pour le
mesurer. 11 en est ressorti, par exemple, que la prédation obéit à une séquence
d'étapes bien distinctes. Il fallait maintenant cibler davantage les publications
scientifiques sur le marketing et s'informer de l'opinion des principaux intéressés :
vendeurs et acheteurs. Il était aussi temps de mieux comprendre le construit
d'équilibre tel qu'il se positionne au sein du modèle émergent des ÉDP.
En termes de boucles de théorie enracinée, on pourrait représenter ce nouvel
effort de la manière suivante.
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Figure 11
La deuxième boucle de recherche par théorie enracinée
H
>-
EJri
Demième boucle.
Entrt'iueEsenii-
airigéeEpoursasif
les conElruitE, îont
DEUX Se présalKjr. et
s'ésa Ib re
Piemiére boucle.
PrOPESStE irSi.-Sti{
pour Donr.prerdrs l3
présator-
La figure 11 ci-dessus montre le lien entre la première et la deuxième boucle :
la première boucle sert de base à la nouvelle recherche proposée, conformément aux
recommandations de la théorie enracinée qui demande un approfondissement des
construits à mesure qu'ils se révèlent. À ce stade-ci, aucun outil de mesure n'avait été
développé; la recherche était purement exploratoire : il s'agissait de faire parler les
acteurs sur le terrain. 11 s'agissait aussi de voir comment la théorie émergente des
ÉDP se situait par rapport aux grandes tendances en marketing : il serait vain, en
effet, de travailler dans le vide et de ne pouvoir arrimer le concept de prédation à un
courant marketing. C'est ce que nous verrons dans les sections qui suivent.
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2. REVUE DES PUBLICATIONS SCIENTIFIQUES
La revue des publications scientifiques devait maintenant commencer à
s'articuler autour du domaine du marketing en particulier. En conséquence, il fallait,
petit à petit, resserrer le champ de vision pour créer un terrain fertile à l'émergence
d'une théorie qui se nommerait la Théorie des EDP.
2.1 Positionner la recherche par rapport aux publications sur le marketing
À cette étape de la démarche en théorie enracinée, il fallait comparer certains
éléments ressortis dans la première boucle à ce qui se trouve dans les publications sur
le marketing, pour voir s'ils pouvaient correspondre aux tendances contemporaines
de ce domaine. Selon Echchakoui et Mathieu (2008), sur 787 articles examinés dans
trois principales revues de marketing (Journal of Marketing, Journal of Marketing
Research, et Journal of Consumer Research), seulement 5,5 p. 100 des articles sont
consacrés à la relation avec le client.
Deshpandé, en 1999, note qu'une focalisation sur le client était à l'ordre du
jour dans les années 1988-1990, que la relation avec le client avait une place de choix
dans les années 1994-1996 et que le marketing relationnel était une priorité dans les
années 1998-2000 (Deshpandé, 1999). En 2005, Donada et Nogatchewsky ont
examiné les recherches empiriques anglophones en marketing des vingt dernières
années et identifié quatre approches : 1) transactionnelle, 2) du pouvoir et de la
dépendance, 3) de l'échange social (qui se rapproche du niveau relationnel), 4) de
divers courants. Les principales dimensions de recherche identifiées par Donada et
Nogatchewsky sont les suivantes : la performance économique, la coopération
harmonieuse, la satisfaction, et l'engagement bilatéral des partenaires d'affaires.
L'annexe C offre un bref sommaire des revues scientifiques de marketing en
français et en anglais qui ont été consultées. Ces sources sont légion dans le domaine
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du marketing, en particulier le Journal of Marketing et le Journal of Marketing
Research (Wieseke, Lee, Broderick, Dawson et Van Dick, 2008-, p. 324).
La présente recherche s'appuie sur des sources fiables et apportera, espérons-
le, une nouvelle compréhension des relations interpersonnelles, un sujet généralement
passé sous silence dans le domaine du marketing, dans les travaux de recherche
francophones comme anglophones.
2.2 Positionner la recherche par rapport aux niveaux interactionnels
Le domaine du marketing reconnaît trois grands niveaux interactionnels ;
1) transactionnel, 2) relationnel, (3) interpersonnel. Les deux premiers niveaux sont
examinés concurremment par nombre d'auteurs, tels Gundlach et Murphy en 1993,
Pels, Coviello et Brodie en 2000, Coviello et Brodie en 2001, et Coviello, Brodie,
Danaher et Johnson en 2002.
Le tableau 7 suivant énumère les principales caractéristiques des niveaux
transactionnel, relationnel et interpersonnel (lequel se démarque par un souci sincère
et altruiste de l'un envers l'autre (Aggarwal et Zhang, 2006, p. 414)).
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Tableau 7
Les trois niveaux interactionnels
Caractéristiques de chaque niveau interactionnel
Caractéristique
T ransaction-
nel
Relationnel Interpersonnel
Durée Courte Etendue Longue
Rôle
Coopération
avec sortie
programmée
Coopération
adaptable
Coopération de principe (Heide
et Wathne, 2006)
Dynamique
Rigide
(souvent
contractuelle)
Malléable
{aciaptive - Pels,
Coviello et
Brodie, 2000,
p. 15)
Souple
Rapprochement Faible (distant)
Moyen - vie
professionnelle et
en partie
personnelle
Vie personnelle
Personnalisation
(adaptation aux
besoins de l'autre)
Aucune ou
faible
Modérée Intense
Investissement
émotionnel
Faible Modéré Fort
Intérêt Égoïste
Egoïste et
altruiste
Altruiste
Objet de la
confiance (Gurviez
et Korchia, 2002)
Envers
l'organisation
Envers l'individu Envers la personne
Engagement
éthique espéré
Honnêteté et
décence
(Gundlach et
Murphy, 1993)
Respect et équité Empathie et partage
Prévisibilité
(Gurviez et
Korchia, 2002)
Forte
Présence
d'impondérables
Mouvant
Aspect décisionnel
(Heide et Wathne,
2006)
Logique de
profit calculé
Logique de bonne
entente et profit
Logique heuristique
Le tableau 7 montre les différences fondamentales qui existent entre les trois
niveaux interactionnels reconnus dans les publications scientifiques. Grosso modo, la
relation devient de plus en plus chaleureuse et personnalisée quand on passe de
Tinteractionnel, au relationnel, puis à l'interpersonnel. À ce dernier niveau, il peut y
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avoir une confiance presque aveugle envers l'autre, ce qui peut ouvrir la voie à de la
prédation. Nous verrons plus loin que ces trois niveaux interactionnels trouvent une
expression conceptuelle (le paramètre k) et graphique utiles (dans les boîtes
Edgeworth des courbes de prédation)''". Le concept de prédation tel que décrit lors de
la première boucle de recherche montre ses possibilités d'application dans la
deuxième boucle, puisque l'ouverture manifestée par les acteurs à mesure qu'ils
s'éloignent du transactionnel vers l'interpersonnel augmente en même temps leur
vulnérabilité à l'autre.
Le niveau de relation transactionnel et le concept d'opportunisme sont décrits
de façon détaillée dans la théorie des contrats de Williamson (1985). Le marketing
relationnel est longuement discuté, particulièrement par l'école suédoise, Grônroos
(1994) en tête. Selon McNally et Griffin (2007, p. 384), le marketing relationnel
incorpore « [...] the three général dimensions of: ongoing bonding process, mutual
économie value, and coopération and collaboration »^'. La relation interpersonnelle
est la moins étudiée dans les publications sur le marketing, si ce n'est par Heide et
Wathne en 2006 et par Grayson en 2007. Ce dernier note les quatre caractéristiques
distinctes de la relation interpersonnelle : 1) un dévoilement intime (intimate self-
disclosure (Grayson, 2007, p. 122), 2) une interaction volontaire, 3) une orientation
commune, et 4) une exclusivité relationnelle. Selon Lichtlé et Plichon (2008, p. 133),
« Si le passage du transactionnel au relationnel est lié au type de produit, il dépend
également, à notre avis, des caractéristiques de l'individu ».
Nous verrons, dans la section sur les résultats de recherche, comment ces trois
niveaux interactionnels (transactionnel, relationnel et interpersonnel) s'expriment
qualitativement dans le modèle des Equilibres dynamiques de prédation (EDP) et
comment ils ressortent sur le terrain. Le présent travail examine les relations entre le
Le lecteur qui voudra devenir un administrateur autorisé des outils MESLY devra comprendre ces
trois niveaux dans tous ces détails (voir le Manuel d'utilisation de la grille MESLY® à l'annexe S).
"  [...] les trois dimensions d'un processus relationnel sont : la création continue d'un lien, une valeur
économique mutuelle, et la coopération et la collaboration.
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vendeur et l'acheteur plus particulièrement au niveau interpersonnel, là où la
confiance et la coopération sont des enjeux cruciaux qui demandent un engagement
cognitif et émotionnel considérable de la part des acteurs.
Les thèmes d'interdépendance, de valeurs, d'équilibre, d'équité, de confiance
et de dynamisme ont été générés au cours de la deuxième boucle de recherche et
participeront à l'émergence de la théorie des ÉDP. Les voici.
2.3 Reconnaître le rôle de l'interdépendance
Puisque le modèle émergent des ÉDP s'inscrit plus particulièrement au sein
d'une relation dyadique entre vendeur et acheteur dans un contexte interpersonnel et
non institutionnel, il existe une certaine interdépendance entre vendeur et acheteur.
Dans un contexte interorganisationnel (B2B), les entreprises sont reliées par des
nécessités d'approvisionnement et parfois par des contrats; l'interdépendance devient
alors un enjeu fondamental.
Figure 12
Interdépendance entre vendeur et acheteur
Besoins
Obligations
Désirs
Influence des pairs
Expérience passée
Engagement économique
Engagement émotionnel
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L'interdépendance entre les deux acteurs peut se former pour une multitude de
raisons et de besoins (Svensson, 2004), comme le montre de manière imagée la
figure 12 : obligations, intentions (Chandon, Morwitz et Reinartz, 2005), désirs,
expérience passée motivant un lien avec l'autre et engagement émotionnel ou
économique ne sont que quelques exemples possibles.
Dans leur étude sur les partenariats entre les distributeurs et les
manufacturiers, Anderson et Narus (1990, p. 43) clarifient le concept d'indépendance
relative (ou de dépendance relative, qui est l'envers de la même réalité) : « Relative
dependence can be defined as a firm's perceived différence between its own and its
partner firm's dependence on the working partnership
En analysant les partenariats entre distributeurs et manufacturiers, ils en
arrivent à une modélisation dans laquelle un lien de confiance se développe grâce au
climat de coopération rendu nécessaire par un certain niveau de dépendance entre les
acteurs de la dyade (Anderson et Narus, 1990, p. 50, 53), qui implique un effort de
communication. Pour le manufacturier, le modèle du partenariat est sensiblement
différent du fait que les parties sont asymétriques - le manufacturier a, en effet, plus
de pouvoir que le distributeur. Dans ce cas, la confiance peut mener soit à un apport
de satisfaction ou, au contraire, à la création de conflits. Cette idée de conflits est
reprise par Ford et Hâkansson (2006, p. 256), dans leur revue des fondements de
riMP {International Marketing and Purchasing Project), dans laquelle ils réitèrent
l'importance de la dimension relationnelle entre vendeurs et acheteurs. À partir du
moment où il y a interaction, les actions d'un individu ne peuvent être comprises de
façon isolée et indépendante. Ces interactions renferment à la fois et inévitablement
coopération et conflits. Le conflit, d'après Miller et Friesen (1978, p. 922), « gauges
the amount of dissent, overt and covert dissatisfaction, and hostility amongst
La dépendance relative peut être définie comme la différence de cette dépendance entre une
entreprise et son partenaire d'affaires, telle que perçue par cette entreprise.
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members [...] L'encadré 5 donne quelques chiffres sur les mauvais clients, à
l'échelle nord-américaine, qui peuvent être source de conflits.
Encadré 5
Les mauvais clients
Selon Cao et Gruca (2005, p. 219), les
mauvais clients comptent pour 30 à 40 %
des revenus typiques d'une entreprise.
Selon Svensson (2004), la dépendance mutuelle entre fournisseur et client est
due au fait que chacun est soumis à des séquences chronologiques, et cela est d'autant
plus vrai dans les courants modernes de gestion : JET (Jusl-in-Time^'*) et JIS (Just-in-
Sequence^^). La dépendance vient du fait que fournisseur et acheteur ont besoin l'un
de l'autre pour mener à bien leurs actions séquentielles.
Ces résultats confirment d'autres données empiriques. Dans son étude sur les
détaillants et leurs fournisseurs, Ganesan (1994, p. 2, 4, 9) décrit un modèle dans
lequel un environnement diversifié et volatil entoure une relation de longue durée. Il
s'aperçoit que dans un rapport asymétrique de dépendance du fournisseur envers son
client corporatif, le détaillant, celui-ci a peu de raison de vouloir insister sur un
rapport coopératif à long terme, car il jouit d'emblée d'un avantage.
Mohr et Spekman (1994, p. 138), dans leur étude portant sur la relation
manufacturier-agents dans le domaine des ordinateurs personnels, identifient
l'interdépendance comme un des facteurs clés du succès de la relation dyadique. Il
existe un lien entre la confiance, signe que l'on accepte de se fier à l'autre, et
l'interdépendance.
Évalue les taux de désaccord, d'insatisfaction avouée ou camouflée, et l'hostilité entre les membres
t...].
Juste à temps.
Juste en séquence.
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Pour résumer, plusieurs auteurs démontrent empiriquement le rôle essentiel de
l'interdépendance des acteurs (Anderson et Narus 1990; Ganesan, 1994; Mohr et
Spekman, 1994) (dans les relations interorganisationnelles), mais clarifient le fait
qu'une asymétrie des dépendances libère en quelque sorte la partie la plus avantagée,
et ouvre ainsi la voie à l'opportunisme, signal d'alarme de la prédation, alors qu'une
symétrie des dépendances, au contraire, indique qu'il y a avantage mutuel à coopérer,
et qui dit symétrie ébauche le concept d'équilibre.
L'interdépendance apparaît comme une précondition des ÉDP : elle existe
avant l'instauration de la séquence relationnelle par laquelle la prédation se construit.
Aucun instrument n'est donc nécessaire pour mesurer le niveau d'interdépendance,
un a priori de l'interrelation vendeur-acheteur car, s'ils n'avaient pas besoin l'un de
l'autre, ces deux acteurs ne se rencontreraient jamais. Dans un contexte
interorganisationnel (B2B), l'interdépendance aurait une tout autre signification et
devrait probablement être mesurée. Les investissements communs ou les séquences
de production exigeraient cet effort. C'est d'ailleurs dans cet esprit d'interdépendance
interorganisationnelle que la théorie des coûts de transaction et le concept
d'opportunisme s'appliquent sans conteste. Dans le pré.sent cadre de recherche,
l'interdépendance est un acquis a priori. M. Volant et M. Roux dépendent l'un de
l'autre, mais cette dépendance diffère du contrat qui lie le concessionnaire à ses
fournisseurs, et qui, lui, est Juridiquement contraignant. La famille Roux peut aller
voir le concessionnaire Lada, situé en face du concessionnaire que M. Volant
représente, dès qu'elle en a envie.
2.4 Comprendre l'enjeu des valeurs du vendeur et de l'acheteur
Vendeur et acheteur ont chacun leur système de valeurs, qui va guider la
représentation qu'ils se font l'un de l'autre, leurs décisions stratégiques, leurs actions
et, au bout du compte, la façon dont ils vont évaluer le résultat de leur relation
transactionnelle.
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Le fait que chaque acteur porte des jugements sur l'autre, sur la dyade, sur la
transaction, sur les résultats obtenus, en se basant sur ce qu'il considère important, est
un phénomène crucial du processus d'ajustement entre vendeur et acheteur.
O'Reilly III et Chatman mentionnent, en 1986, que l'alignement des systèmes de
valeurs permet d'augmenter l'engagement des acteurs l'un envers l'autre. Les
jugements, en effet, reposent sur des valeurs ou systèmes de valeurs que possèdent les
acteurs, le vendeur et l'acheteur, dans lesquels figure, en particulier, l'honnêteté du
vendeur (Garbarino et Johnson, 1999, p. 71). L'encadré 6 discute brièvement de la
notion d'honnêteté dans le monde des affaires.
Encadré 6
Sur l'honnêteté
Ferrell, Gresham et Fraedrich (1989, p. 56) mentionnent
que même des employés honnêtes peuvent devenir
malhonnêtes en s'adaptant à leur culture corporative.
Rokeach (1973, p. 328) affirme que les valeurs sont organisées en systèmes,
et reconnaît implicitement que certaines valeurs - l'égalité, la liberté, la beauté, et le
contrôle personnel - sont plus importantes que d'autres. D'après Beesley (2004,
p. 80), les valeurs servent de base aux relations humaines et se révèlent lors des
interactions entre les acteurs.
Le tour d'horizon qui vient d'être fait permet de mieux comprendre le
contexte des affaires. Les deux acteurs, le vendeur et l'acheteur (M. Joffre et
M. Loué, ou M. Volant et M. Roux), ne se rencontrent pas sans quelque forme de
motivation ou sans dévoiler leur propre personnalité. Leurs systèmes de valeurs
précèdent mais conditionnent l'instauration d'un équilibre dynamique de prédation,
dans lequel chaque acteur expose ses forces et camoufle, si possible, ses faiblesses.
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2.5 Découvrir l'équilibre interactionnel
Chaque acteur a intérêt à entrer dans une relation équilibrée, où chacun reçoit
autant qu'il donne, sur la base de son interdépendance et de son système de valeurs.
Mes recherches indiquent que la notion d'équilibre n'existe cependant pas en tant que
construit dans les publications sur le marketing. On parlera de théorie de l'équilibre
ou de consistance cognitive, surtout en psychologie, et de dissonance cognitive plus
particulièrement en marketing (Petrof, 1993, p.68-69). Selon la théorie de l'équilibre,
chaque acteur essaie de trouver une certaine stabilité, une certaine continuité dans la
relation malgré les ajustements constants inhérents à l'interaction : « Correction is
anticipated because people seek stable and accurate évaluations of products and other
objects (Bakamitsos, 2006, p. 404).
La réciprocité est l'élément le plus évident que procure un équilibre. Cet
élément est examiné ci-dessous.
2.5.1 La réciprocité
Un vendeur et un acheteur, s'ils veulent conclure la transaction, n'ont pas
d'autre choix que de coopérer, peut-être au meilleur de leurs capacités, mais malgré
tout dans une mesure acceptable à l'autre. Ce sont les actes de réciprocité qui sous-
tendent la coopération. Une étude faite par Ellram et Hendrick (1995, p. 49) identifie
cinq facteurs qui sont liés positivement au désir de coopération entre vendeurs et
acheteurs de 80 dyades composées de plus d'une vingtaine de secteurs industriels,
soit : une loyauté mutuelle, le désir d'aider l'autre, le partage du risque, la
négociation plutôt que la médiation et une focalisation sur une amélioration continue.
Là où la confiance implique des attentes de réciprocité, la coopération voit la
réalisation de ces attentes : loyauté mutuelle et partage des risques.
Les ajustements sont anticipés parce que les gens recherchent les évaluations stables et correctes
des produits et des autres objets.
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Zhang et Jolibert (2003, p. 28) font référence au concept de Bao-Ying ou
norme de réciprocité, qui représente une action en retour d'une action, suite à une
faveur envers les proches d'un individu. Henrich, Boyd, Bowles, Camerer, Fehr,
Gintis, McEIreath, Alvard, Barr, Ensminger, Henrich, Hill, Gil-White, Gurven,
Marlowe, Patton et Tracer (2005, p. 797-798) notent que la norme de réciprocité a été
corroborée par des centaines d'études empiriques dans une dizaine de pays. Ils
ajoutent que la réciprocité semble indépendante des données sociodémographiques et
suggèrent qu'elle est plutôt univenselle.
D'après ces auteurs, cette universalité est, en termes statistiques, invariante,
peu importe le sexe, l'âge et le niveau d'éducation, sauf chez les participants autistes.
Dans leur analyse anthropologique auprès de 15 groupes sociaux de taille moyenne
(par exemple, les Machiguenga des forêts tropicales et les Shona du Niger-Congo),
les auteurs notent que, dans tous les cas, lors de jeux de Vultimatum game, les
participants ont tendance à être généreux, et suggèrent comme explication possible le
risque de rejet social.
Bolton et Ockenfels (2005) font référence à une réciprocité positive et
négative (qui serait un jeu de punition). King-Casas, Tomlin, Anen, Camerer, Quartz,
S.R. et Montague (2005, p. 79) utilisent une terminologie similaire en 2005 en parlant
de bienveillance et de malveillance, et y ajoutent la réciprocité neutre (perfect tit-for-
tat). Ils trouvent même, à partir d'images de scanner faites lors de tests de jeux de
confiance (48 paires de sujets jouant à un trust game), que le cerveau (y compris le
noyau caudé) réagit différemment selon la forme de réciprocité. Le tit-for-tat serait,
selon Molander (1985, p. 611), une forme d'interaction très sensible aux facteurs
dérangeants. Magnusson et Stattin (1998, p. 701) décrivent en 1998 la profondeur de
la réciprocité, qui se manifeste même au niveau cellulaire. Pour Koeszegi (2004,
p. 650), le fait qu'une bonne action aujourd'hui sera récompensée demain définit les
normes de réciprocité.
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Selon Giddens (1984, p. 102), la mise en confiance et les rapports de
réciprocité (entre une mère et son enfant, par exemple) permettent la création d'une
identité personnelle. Chacun est à la fois un individu et un individu en relation avec
les autres.
2.5.2 Équité
Les actes de réciprocité ne suffisent pas à garantir le maintien harmonieux de
la relation dyadique. Une des valeurs du système de valeurs des acteurs qui se
rapproche du concept de réciprocité et donc d'équilibre est l'équité. Atuahene-Gima
et Li (2002, p. 64) notent que les acteurs ont des attentes l'un envers l'autre dans un
cadre d'équité ; chacun s'attend à ce que l'autre agisse de manière équitable.
L'idée d'équité apparaît dans une étude scientifique sur Vultimatum game par
Bolton et Ockenfels (2005, p. 965), dans laquelle les auteurs tentent d'expliquer leurs
résultats, en marge d'observations faites par d'autres auteurs, par l'offre de répartition
égale (an equal division ojfer) des gains. D'après Wangenheim et Bayôn (2007,
p. 37), trois conditions sont nécessaires pour considérer qu'une situation n'est pas
équitable, à savoir : 1) des conditions défavorables, 2) un manque de responsabilité,
3) la reconnaissance de la violation d'un principe moral.
Ces auteurs soulignent implicitement la présence d'un lien naturel entre le
manque d'équité et l'idée de prédation {harmful action (Wangenheim et Bayôn, 2007,
p. 37)). Ils ajoutent : « Given that the most likely reaction to inequity is to decrease
inputs/investments into a relation [...] »"^^, autrement dit, le manque d'équité aura un
effet négatif sur la coopération mutuelle entre les acteurs. Nous verrons plus loin
comment cela se traduit dans le modèle des ÉDP.
Étant donné que la relation la plus naturelle à l'iniquité est la baisse des investissements dans la
relation [...].
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2.5.3 Confiance, coopération, réciprocité et équité
La notion d'équilibre est en train de prendre forme à partir des concepts de
réciprocité et d'équité. Un équilibre positif se forme entre les deux acteurs d'une
relation interactionnelle, soit entre le vendeur et l'acheteur, 1) lorsque chacun ne peut
changer de position sans endommager celle de l'autre, c'est-à-dire lorsque l'un atteint
une position exempte d'opportunisme (Joshi et Arnold, 1997; Dwyer et Walker,
1981; Gundlach, Achrol et Mentzer, 1995; Heide et Wathne 2006; Petty, Unnava et
Strathman, 1991; Williamson et Masten, 1999); il y a alors la possibilité d'un climat
de confiance; 2) lorsque chacun des acteurs se retrouve dans une position qu'il désire
conserver, car il la trouve avantageuse - il y a alors la possibilité d'un climat de
coopération.
2.5.4 Position d'équilibre
Le terme position est emprunté à Koeszegi (2004, p. 641) qui parle de
positions des acteurs avant qu'ils ne s'engagent dans un processus de stratégies et de
tactiques. La position d'équilibre peut être vue comme une clé déterminante de
l'image de soi, une sorte de moi freudien ou adlérien. Les équilibres sont ce que
recherchent les acteurs, car ils leur permettent de bien se positionner par rapport à
l'autre. Par ailleurs, d'après Lengnick-Hall et Wolff (1999, p. 1112), l'équilibre
permettrait d'avantager les parties dans un cadre organisationnel au cours de leur
recherche évolutive.
La recherche d'équilibre (Bakamitsos, 2006, p. 404) concerne notamment une
tentative de la part des acteurs de maintenir leurs positions personnelles (au point de
vue attitude et comportement) malgré ce qui pourrait sembler, au premier abord, une
situation de vente incongrue, comme cela peut arriver si un vendeur, par exemple, ne
comprend pas bien les besoins du client. Chandon, Morwitz et Reinartz (2005) notent
dans leur analyse de la mesure des intentions d'achats de 2005, qu'il y a un écart
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entre les intentions d'achats et les achats réels. Les acheteurs potentiels, sachant
qu'ils sont observés, vont modifier leur comportement pour se conformer à l'image
qu'ils ont projetée originellement. 11 s'ensuit qu'il y a un écart significatif entre les
intentions d'achats et les achats réels, écart qui trompe les analystes en marketing qui
se basent sur leurs observations pour prédire les ventes. Le groupe sous observation
prétend qu'il renouvellera ses achats à 66,7 p. 100 alors que le groupe de contrôle ne
le renouvelle qu'à 49,0 p. 100 Ainsi, aux fins d'équilibre interne, le groupe observé
n'agira nullement comme il a dit qu'il avait l'intention de faire; il cherche plutôt à
être logique avec lui-même. Selon Lichtlé et Plichon (2008, p. 129), « l'individu est
donc avant tout fidèle à ses actes et à lui-même ».
Cette recherche d'équilibre, ou de logique, affecte aussi la perception. Klink
et Smith (2001, p. 331) notent dans leur étude empirique d'une technique qui consiste
à élargir l'emprise d'une marque de commerce à des produits hors du champ
d'activité traditionnel d'une entreprise grâce à l'introduction de nouveaux produits,
qu'une perception positive de la marque de commerce joue en faveur de cette
extension. C'est dire qu'il y a une certaine conformité entre les sujets et l'objet (la
marque de commerce).
La recherche d'équilibre s'étend donc de la perception (ou de la
représentation) (Klink et Smith, 2001) et de l'intention à l'action finale (Chandon,
Morwitz et Reinartz, 2005) qui conclut la transaction. Selon Porter (1991, p. 97),
« [...] the task of strategy is to maintain a dynamic, not a static balance »" .
11 appert que l'analyse de la relation entre un vendeur et un acheteur doit tenir
compte de la notion d'équilibre interactionnel.
58 [...] le rôle de la stratégie est de maintenir un équilibre dynamique et non statique.
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2.6 Examiner le dynamisme
Il convient à présent, après avoir examiné les concepts de prédation et
d'équilibre, de définir le dynamisme. Pourquoi? Parce que la relation vendeur-
acheteur est toujours dynamique. Les acteurs de la dyade sont actifs : ils
communiquent, échangent des informations et se soumettent à des normes
relationnelles. Hâkansson et Waluszewski (2005, p. 112) notent que « Dynamics is a
compulsory feature of exchange »"''^. D'après Achrol et Stem (1988, p. 45), le
dynamisme de l'environnement influe sur le niveau d'incertitude ressentie par les
acteurs. Cette incertitude est un élément de la prédation perçue : l'autre me veut-il du
mal? Veut-il abuser de ma naïveté? Suis-je en train de me faire avoir?
La rencontre entre les acteurs de même que leurs actes de réciprocité
s'inscrivent dans le temps (Parvatiyar et Sheth, 2001, p. 25). Dwyer, Schurr et Oh
(1987, p. 12) mentionnent aussi l'importance du facteur temps dans les relations
d'échanges, qu'ils distinguent des transactions discrètes, qui sont plus éphémères et
plus fragiles et où des efforts communs - notamment des ajustements - ne se réalisent
pas.
La réciprocité et l'équilibre, en plus du sentiment de prédation possible,
semblent jouer un rôle important dans le lien qui se tisse au fur et à mesure entre la
confiance et la coopération, lien qui sera examiné plus loin.
3. MODÉLISATION
Comme la notion d'équilibre interactionnel n'existe pas dans les publications
de marketing, il faut accepter la notion d'équilibre que l'on retrouve en économie,
laquelle met en jeu un vendeur et un acheteur (offre et demande). Lorsque le vendeur
et l'acheteur se rencontrent, ils se mettent chacun dans une certaine disposition par
59
Le dynamisme est une caractéristique essentielle des échanges.
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rapport à l'autre. Ils se rendent disponibles l'un envers l'autre, ils manifestent une
certaine ouverture. M. Volant se montre disposé à répondre à toutes les questions de
M. Roux, et peu à peu, M. Roux devient moins méfiant et accepte de se laisser guider
par M. Volant dans son analyse des alternatives, une fois que sa femme l'a, rejoint.
Les acteurs doivent chacun faire des choix : le vendeur peut décider d'allouer plus de
temps à un autre acheteur, et le client peut décider d'aller avoir ailleurs.
La position d'équilibre peut être suggérée comme suit, en reconnaissant que
ce construit mériterait une recherche approfondie lors de collectes de données futures.
Définition 2
Position d'équilibre
La position d'équilibre décrit la position de chaque acteur face à l'autre, dans
laquelle il se sent en équilibre, au sens où il peut maintenir sa façon d'être, de
penser et d'agir au fil du temps, c'est-à-dire au sens où il peut être constant et
logique avec lui-même.
Nous avons jusqu'à présent proposé des définitions pour la prédation
informationnelle (voir Définition 1) et pour la position d'équilibre (ci-dessus,
Défiinition 2). Ces définitions devront passer le test de la réalité, mais en attendant,
elles servent de base à l'élaboration d'un modèle embryonnaire des EDP.
Graphiquement, si l'on continue d'utiliser des images symboliques, l'équilibre peut
se représenter de la façon suivante.
Figure 21
Représentation de l'équilibre
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Nous verrons plus tard comment cette représentation graphique sera insérée
dans le modèle émergent des ÉDP avec celle de la prédation vue dans la section
précédente. Encore une fois, c'est l'esprit de la théorie enracinée qui prévaut ici :
simplifier le modèle pour qu'il parle autant au chercheur scientifique qu'au simple
profane {layman (Locke, 2001, p. 59)).
3.1 Mettre au jour les quatre conditions de l'équilibre interactionnel
11 semble que quatre conditions sont nécessaires pour arriver à un équilibre,
lesquelles sont explicitées dans le tableau 8 qui suit.
Tableau 8
Les quatre conditions de l'équilibre relationnel
Conditions de l'équilibre relationnel
1
L'équilibre lorsque la relation est réciproque : « Je reçois au moins autant que je
donne ».
2
L'équilibre se fait lorsque la fealtion est équitable : « Je gagne en avantages au moins
autant que je sacrifie pour maintenir la relation dyadique. »
3
L'équilibre se fait lorsqu'il y a une adéquation entre offre et demande qui se mesure
par la satisfaction relationnelle, « J'obtiens ce que j'anticipais obtenir. Mes attentes
sont comblées. »
4
L'équilibre se fait si le vendeur et l'acheteur opèrent dans le même cadre. « Nous
partageons le même système de valeurs.^»
Notons que l'équilibre est reflété par ces quatre conditions. À la question : est-
ce que la réciprocité est une preuve d'équilibre?, la réponse est « oui ». À la
question : le fait que je reçoive autant que je donne est-il une preuve d'équilibre?, la
réponse est encore « oui ». Les quatre conditions de l'équilibre exprimées ci-dessus
sont sous forme de variables réflectives^'. Cela s'avérera important lorsque viendra le
temps des analyses statistiques, les variables formatives et réflectives s'analysant de
manière différente.
^ Système de valeurs est à différencier des concepts de valeur ajoutée et de valeur perçue.
Je reviendrai plus loin sur la notion de variables réflectives (et formatives), car elle a son
importance dans les analyses statistiques à suivre.
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4. METHODOLOGIE ET RESULTATS
Il fallait déterminer si le terrain se reconnaissait dans les construits qui étaient
en train de se révéler. Le tableau 9 ci-dessous traduit le projet de recherche de la
boucle 2.
Tableau 9
La recherche exploratoire (Boucle 2) telle que planifiée initialement
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Comme on peut le voir dans le tableau 9, cette recherche se voulait purement
exploratoire. Il s'agissait de consolider le plus possible le modèle émergent des ÉDP,
en investiguant tous ses aspects, dont celui de l'équilibre. Cela paraissait important,
car des erreurs de modélisation risquent de mener à la création d'un outil de mesure
incomplet, et il était possible aussi que le terrain permette d'identifier une dynamique
ou une terminologie concrètes mais absentes des publications sur le marketing,
d'autant plus que le construit d'équilibre interactionnel n'existe pas en marketing.
4.1 Poser la question spécifique
Dans la boucle 2, la question spécifique est de savoir si le modèle en
développement, y compris le construit de prédation qui se manifeste par des étapes
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observables et l'équilibre qui se mesure grâce à des observables comme les actes de
réciprocité, est corroboré par l'expérience des principaux acteurs - le vendeur et
l'acheteur. La deuxième boucle de recherche se bâtit donc à partir de la première
boucle, centrée sur la prédation, et d'une investigation préliminaire dans les écrits
scientifiques.
La question générale est divisée en trois groupes, qui ont trait à: 1) la
séquence et la nature des étapes interactionnelles, 2) le niveau interactionnel
(purement transactionnel, relationnel, ou interpersonnel), 3) les facteurs influant sur
la relation^^.
4.2 Choisir les techniques méthodologiques
Le projet exploratoire de la deuxième boucle voulait confronter le modèle
embryonnaire des ÉDP avec la réalité en examinant la relation vendeur-acheteur, sans
toutefois la mesurer ou établir des rapports de grandeur à l'aide d'échelles métriques
(ce qui sera fait lors d'une boucle de recherche ultérieure). Une analyse qualitative
s'imposait donc.
La recherche qualitative peut être opérationnalisée par des méthodes diverses :
étude de cas, entrevues, groupes de discussion, observation passive ou analyse de
données secondaires^^. Aux fins de cette recherche exploratoire, l'apport de chaque
individu avait son importance. C'est pourquoi la méthode de collecte de données,
celle d'entrevues semi-dirigées planifiées avec un vendeur et un acheteur (la dyade)
après que la transaction a eu lieu (ce qui constitue une approche rétrospective), a été
choisie. Les entrevues individuelles face à face offrent l'avantage 1) d'approfondir
des thèmes émergents, 2) d'observer l'émotivité des participants par rapport aux
L'annexe D donne une liste des questions de recherche (codifiées par Q#) et des questions
pratiques d'entrevue (codifiées par K#) qui ont fait partie du canevas d'entrevues initial.
Ces deux dernières techniques seront mises à contribution dans la boucle 5 chez Sherbrooke
Toyota.
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concepts proposés et éventuellement, 3) de faire ressortir des points de vue ignorés ou
non captés dans la revue des publications scientifiques (Robson, 2002, p. 237). Elles
ont l'inconvénient de générer des propos qui ne sont pas toujours en lien avec le sujet,
et il est alors parfois difficile de réorienter la conversation sans brimer le besoin
d'expression du participant. En plus, on ne peut faire parler un participant sur un sujet
comme la prédation pendant une heure et demie sans que plusieurs autres sujets
connexes s'y ajoutent, comme par exemple celui de la confiance. Le canevas
d'entrevue semi-dirigée, préparé avant de commencer les entrevues, devait donc
couvrir des thèmes assez vastes pour susciter l'intérêt des participants. L'entrevue
semi-dirigée me permettait de me pencher autant sur le contenu (par exemple, les
étapes interactionnelles) que sur le processus (la séquence des étapes
interactionnelles), deux éléments importants du modèle émergent des ÉDP.'
Il y a eu en fait deux vagues d'entrevues : la première, des entrevues semi-
dirigées, et la deuxième, des entrevues non directives ou ouvertes. La première série
d'entrevues, semi-dirigées, avait pour but de répondre aux questions de recherche
préparées à l'avance grâce au canevas d'entrevues (voir l'annexe D). La seconde
servait à exposer les observations issues des premières entrevues à un vendeur et à un
acheteur qui s'étaient démarqués des autres participants par leur expertise sur le sujet
et leur clarté d'expression, afin de solliciter leurs opinions.
À part deux séances avec un groupe de discussion, aucune autre méthode de
collecte de données qualitatives n'a été utilisée et aucune entrevue dirigée n'a été
jugée nécessaire. L'entretien semi-dirigé ou non directif permet une certaine
flexibilité tout en misant sur l'expérience et les compétences du participant pour
mieux cerner les enjeux liés aux questionnements de ma recherche. Les données
récoltées suffisaient pour remplir le mandat de la boucle de recherche 2, car les
données provenant des différents participants tendaient à se répéter à partir des
derniers participants consultés.
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4.2.1 Le cercle herméneutique dialectique
L'avantage des entretiens rétrospectifs est qu'ils permettent de réduire le
temps d'investigation, toutes les étapes de l'interrelation ayant déjà eu lieu. Le
désavantage est que certaines données ou expériences tendent à être oubliées. Il fallait
de plus s'attendre à ce que certains thèmes ressortent des entrevues semi-dirigées, et
prévoir une deuxième rencontre, en accord avec la méthodologie du cercle
herméneutique dialectique de Guba et Lincoln (1989) et la démarche de théorie
enracinée. Selon cette méthodologie présentée la première fois en 1989, le chercheur
revoit certains participants dont il valorise particulièrement l'apport et leur présente
les résultats des entrevues précédentes, de manière à approfondir les thèmes de
discussion émergents. Il ne faut pas oublier que je ne pars pas d'un modèle a priori,
mais que je cherche la théorie dans la réalité : il est donc nécessaire de ne pas ignorer
des construits qui peuvent avoir un lien, même lointain, avec les thèmes émergents de
prédation et d'équilibre interactionnel, d'où une préparation méticuleuse entre chaque
série d'entrevues. Des entrevues subséquentes à une première entrevue sont
habituelles en recherche scientifique, par exemple Ganesan, Malter et Rindfleish
écrivent (2005, p. 56) : « In an attempt to answer this question, we conducted follow-
up interviews with a few of our respondents La démarche itérative favorisée dans
la présente recherche a permis de l'enrichir et, en fait, de découvrir des effets
contrastants (Yin, 1997), qui seront discutés dans une boucle ultérieure. La théorie
enracinée, rappelons-le, est avide de comparaisons qui permettent d'établir la
dimension du construit. On scrute donc le terrain en ratissant large, de manière à
maximiser les opportunités de trouver des pistes de recherche uniques.
Les rencontres ont été organisées avec les participants de manière
systématique, notamment en s'inspirant des recommandations que Dyer a faites :
^ Dans un effort pour répondre à cette question, nous avons fait des entrevues de suivi avec quelques
participants.
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1) Research the problem and literature; 2) State aim of interview;
3) Develop questions; 4) Find participants; 5) Plan interview;
6) Interview; 7) Beginning phase: self-presentation, consent, reason
for interview, value to be gained from responses; 8) Middle section:
général questions first, feelings and émotions later; 9) Closing section:
démographie questions, debriefing, give feedback on the interview,
appréciation and how to contact me^"'' (Dyer, 1995, p. 66, 73, 124).
Les étapes recommandées par Dyer ont donc servi de base pour organiser la
recherche. Par exemple, comme on l'a déjà vu, une revue des publications
scientifiques a été faite et les questions aux participants ont été structurées de manière
à cerner leurs émotions une fois un lien de confiance mis en place.
4.3 Déterminer les outils de collecte des données
Un canevas d'entrevue contenant les questions de recherche pour développer
des questions pratiques pour la première vague d'entrevues (voir l'annexe D) a été
méticuleusement créé. Les questions incluaient, à titre d'exemples : « Diriez-vous
que lorsque vous faites une vente/un achat, vous vous préparez et franchissez des
étapes? » (question Kl du premier tableau de l'annexe D); « Peut-on sauter les étapes
dans le processus de vente/d'achat? » (K6).
Là où il y a eu une deuxième entrevue, la question était simplement : « Que
pensez-vous du compte rendu des thèmes ressortant des différentes entrevues que j'ai
faites? » Il s'agissait de solliciter l'opinion du vendeur ou de l'acheteur sur le compte
rendu des lignes directrices issues de la première ronde d'entrevues.
1) Examiner le problème et les écrits; 2) définir le but des entrevues; 3) créer les questions;
4) trouver les participants; 5) planifier les entrevues; 6) interviewer; 7) début : présentation de soi,
consentement, raison justifiant l'entrevue, valeur associée aux réponses; 8) section centrale ;
questions générales en premier, émotions par la suite; 9) section finale ; questions socio-
démographiques, conclusion, retour sur l'entrevue, appréciation et comment me contacter.
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4.4 Décider de réchantillonnage
Un échantillon par choix raisonné a été privilégié. Selon Thiétart et ail. (2003,
p. 191), ce choix raisonné permettait de « choisir de manière précise les éléments de
l'échantillon afin de respecter plus facilement les critères fixés par le chercheur. Les
résultats d'un échantillon sélectionné par choix raisonné peuvent se prêter à une
généralisation de type analytique ».
L'échantillon final était comme suit (tableau 10).
Tableau 10
Participants aux entrevues semi-dirigées pour la boucle 2
Participant Rôle Secteur
1 Josée
•
Agente immobilière
2 Richard
k
Son client
Immobilier
3 Jacques
P
Agent immobilier
4 Carde
*
Sa cliente
5 Jeannette
•
Prêt hypothécaire
Banque
6 Caria
k
Sa cliente
7 Renée
P
Conseillère des ventes
Automobile
8 Marie Sa cliente
Trois secteurs économiques ont été choisis, et pour chacun, un vendeur et un
acheteur identifiés. D'autres participants se sont greffés à ce projet à mesure que je
sollicitais divers participants potentiels. Ces participants n'étaient pas jumelés à leurs
clients mais permettaient néanmoins d'ouvrir les horizons de recherche. Voici leur liste.
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Tableau 11
Autres participants aux entrevues
Autres participants à des
entrevues semi-dirigées
Secteur ou activité
1 Bernard Industrie lourde
2 Suzanne Propriétaire d'un café
3 Liette Entrepreneure
4 Julie Chef de chœur
5 Lucie Propriétaire d'une galerie d'art
6 Manon Chef de chœur
Comme indiqué ci-dessus, une série de deuxièmes rencontres ont été faites
auprès des participants sélectionnés, de la façon suivante.
Tableau 12
Les deuxièmes rencontres
Participant Rôle Secteur
1 Josée
p
Agente immobilière
Immobilier
2 Richard Son client
3 Jacques f Agent immobilier
4 Carole Sa cliente
5 Jeannette Prêt hypothécaire Banque
6 Renée Conseillère des ventes
Automobile
7 Marie
m
Sa cliente
8 Groupe de discussion Vendeurs Agro-alimentaire
La gamme étendue de participants listés dans les tableaux 10 et 11 répondait
aux exigences de la deuxième boucle de recherche préconisée par la théorie
enracinée, qui requiert un large échantillon, comme on l'a vu au chapitre II (le mode
ouvert).
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4.4.1 Raisons du choix de secteurs multiples
Le recours à des dyades de différents secteurs économiques est reconnu dans
les publications scientifiques^^. Pour les entrevues semi-dirigées, trois secteurs
d'activité économique (services financiers, concessionnaire automobile, immobilier)
ont été identifiés, pour plusieurs raisons : 1) afin d'éviter les préjugés qui pourraient
être propres à un secteur précis (par exemple, le secteur de l'automobile d'occasion
souffre d'une image négative notoire); 2) afin d'apporter des points de vue différents
sur un même phénomène, vu que chaque secteur demande un investissement
émotionnel et financier différent; 3) parce que, dans chaque secteur sélectionné, les
vendeurs sont reconnus pour leurs compétence et leur connaissance du sujet; 4) à
cause de la proximité et du grand nombre de vendeurs disponibles dans ces secteurs;
5) afin de respecter dans l'échantillon final au moins un des critères d'hétérogénéité.
Le tableau 13 montre la part de dépenses d'un ménage typique associée aux
services financiers, à l'achat d'une automobile, et à l'achat d'une maison. Par exemple,
en général, au Canada, 32 p. 1(X) du revenu familial annuel est consacré au paiement de
l'hypothèque. Ainsi, on peut penser que ces différents niveaux d'engagement financier
vont influer sur la profondeur de la relation entre vendeur et acheteur.
Tableau 13
Les horizons économiques par secteur d'activité
Secteur
Services
financiers
Automobile Maison
Pourcentage du
revenu
disponible
annuel
Variable; moins
de 5 %
Environ 8 % Environ 32 %
Durée de
l'engagement
Variable : un an
ou moins
Prêt sur quatre ans Hypothèque sur 25 ans
66 Voir, par exemple, la recherche d'Ellram et Hendrick, 1995.
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Le choix de ces secteurs, qui représentent des horizons économiques
différents, ce qui augmente la qualité des résultats de ma recherche, suivait les
recommandations suivantes :
Also commonly found is the « key informant » approach, where
dyads with one subject on each level are taken into account [...]
Therefore, obtaining data from multiple informants bas been
recommended as superior to such an approach^^ (Wieseke,
Broderick, Dawson et Van Dick, 2008, p.324).
Chaque participant venant de différents milieux devient un informateur clé qui
peut apporter des éléments d'information utiles à la recherche sur les EDP.
4.5 Décider de la taille de l'échantillon
Afin de pouvoir procéder à une triangulation des données, au moins une
dyade vendeur-acheteur par secteur d'activité économique sélectionné a été choisie.
Brennan, Turnbull et Wilson (2003) dans leur analyse de dyades organisationnelles
de 2003 ont procédé à quatre entrevues en profondeur au stade pilote. L'échantillon
se composait de trois dyades - une par secteur d'activité; trois secteurs d'activité,
donc six participants pour la première vague d'entrevues. Dans la seconde phase,
seuls un vendeur et un acheteur (pas nécessairement de la même dyade) ont été
retenus pour leur expertise sur le sujet de la recherche, avec leur plein accord. Chaque
entrevue a duré une heure et demie environ.
Le tableau 14 résume la démarche.
L'approche de l'informateur clé est aussi commune, approche par laquelle les dyades de chaque
niveau sont considérées [...]. Ainsi, il est considéré qu'obtenir des données de plusieurs sources est
une approche supérieure.
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Tableau 14
Échantillons (taille et quotas)
Secteur Services bancaires Concessionnaires Agents immobiliers
Première phase d'entrevues (exploratoire); entrevues semi-diri?ées individuelles (6)
Un couple vendeur-
acheteur par secteur
Un vendeur et son
acheteur = deux
participants
Un vendeur et son
acheteur = deux
participants
Un vendeur et son
acheteur = deux
participants
Deuxième phase d'entrevues (recueillir l'opinion sur le sommaire de la première
série d'entrevues) : entrevues non dirigées (2)
Un vendeur et/ou
acheteur
Un vendeur et/ou
son acheteur = un
seul participant
Un vendeur et/ou son
acheteur = un seul
participant
Un vendeur et/ou
son acheteur = un
seul participant
4.6 Appliquer les techniques de collecte des données
En tout, trois principaux groupes ont été identifiés ; 1) les dyades vendeur-
acheteur aux fins d'entrevues semi-dirigées, 2) les vendeurs pris isolément, 3) un
groupe de discussion de six vendeurs.
4.6.1 Dyades et vendeurs pris isolément
Les vendeurs et leurs clients des trois secteurs d'activité sélectionnés, soit ;
1) les concessionnaires automobiles; 2) les services bancaires; 3) les agents
immobiliers, ont été interviewés séparément, en des temps et lieux différents.
J'ai d'abord contacté les directeurs des ventes des secteurs ciblés par
téléphone, puis par courriel. Quand ils acceptaient ma proposition, ils étaient alors
invités à proposer des vendeurs (contactés par la suite pour discuter de leur intérêt et
disponibilité envers le projet), puis à trouver des acheteurs jumelés aux vendeurs qui
participeraient à l'entrevue. Ces acheteurs ont été abordés par les vendeurs pour
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demander leur autorisation, et je les ai contactés directement par téléphone une fois
leur acceptation assurée. Lors des entrevues, la courtoisie a été de mise, et un suivi a
été fait pour remercier les participants.
4.6.2 Groupes de discussion
Pour le groupe de discussion (Aliments Bouftou), qui comprenait six
vendeurs du secteur de la distribution agro-alimentaire rencontrés deux fois en six
semaines, la même logique éthique et les mêmes questionnements étaient à l'ordre du
jour. La dynamique était unique puisqu'il s'agissait d'obtenir un consensus de la part
des membres du groupe sur les sujets discutés. J'ai fait un tour de table, en laissant à
chaque participant le choix de s'exprimer le plus simplement possible sur le sujet ou
de passer son tour. Les autres participants n'avaient pas le loisir d'intervenir. Une fois
le premier tour de table terminé, un nouveau commençait et le processus continuait
jusqu'à saturation, c'est-à-dire jusqu'à ce que les participants aient l'impression
d'avoir couvert le sujet et qu'un consensus ait été atteint dans la mesure du possible.
J'avais utilisé cette méthode avec succès dans mes travaux précédents.
Un test d'images a aussi été inclus. Chaque vendeur a reçu une feuille sur
laquelle il y avait une image d'un requin, d'une araignée, d'un moustique et d'un
couguar. Les vendeurs ont été invités à décider, à tour de rôle, quel animal était, selon
eux, le meilleur prédateur.
4.7 Divulguer les résultats
Les résultats se divisent en deux catégories ; 1) la création d'un canevas
d'entrevue amélioré à la suite de la première série d'entrevues, 2) la collecte de
données qualitatives par rapport aux thèmes d'investigation.
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4.7.1 Le canevas^^ d'entrevue enrichi
Premièrement, la modification du canevas d'entrevue initial, lors des
deuxièmes entrevues. Comme le lecteur peut le voir dans le tableau 3 de l'annexe D,
un exercice d'association libre de mots a été rajouté au canevas d'entrevue révisé
pour les deuxièmes rencontres. De nouvelles questions ont été ajoutées à la première
série de questions, par exemple : « À votre avis, que veut dire l'expression « donnant-
donnant » dans une relation vendeur-client » (question codée K.4)?
Le terrain a fourni, lors des premières entrevues, un vocabulaire très riche,
souvent distant de la terminologie rencontrée dans les publications sur le marketing,
généralement plus abstraite. Des expressions telles que donnant-donnant avaient surgi
et demandaient des clarifications.
Deuxièmement, un exercice unique pour le groupe de discussion, qui
consistait à identifier le meilleur prédateur parmi une série d'animaux. Un des six
vendeurs s'est spontanément identifié au requin, alors que cela n'était pas la question
qui était : « Quel est le meilleur prédateur? » et non : « À quel prédateur vous
identifiez-vous? »
4.7.2 Les thèmes de discussion
Les thèmes majeurs qui sont ressortis lors des recherches sur le terrain sont les
suivants : 1) les étapes interactionnelles; 2) le cycle interactionnel; 3) les facteurs qui
influent négativement ou positivement sur la relation dyadique; 4) la taxonomie (que
je ne discuterai pas ici, car elle ne faisait pas partie de mon questionnement original);
5) la terminologie de prédation du milieu qui renforce l'existence d'une culture de
J'utilise le terme canevas pour éviter toute confusion avec le mot guide {Manuel d'utilisation de la
grille MESLÏ®) et le mot grille.
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prédation; 6) la confiance et la coopération; 7) l'équilibre; 8) les risques et les
vulnérabilités; 9) la rupture et les blocages.
Les résultats de chacun de ces thèmes sont présentés ci-dessous. Ils ont
enrichi le modèle émergent des ÉDP à plusieurs niveaux, en particulier la notion de
blocages, étant donné qu'initialement, le concept de prédation ne parlait que de
ruptures.
4.7.2.1 Les étapes
Il s'agissait de vérifier si les relations dyadiques se construisent le long d'étapes
successives, identifiables et distinctes, comme le fait la prédation d'après la recherche
inductive faite précédemment. Par exemple, la question « Qu'est-ce qui se passe à
chaque étape de la transaction? » a été posée (question codée K2). Il fallait déterminer
si ces étapes étaient séquentielles et toutes essentielles, ou si certaines pouvaient jouer
un rôle secondaire ou nul, en tenant compte des trois niveaux interactionnels :
transactionnel, relationnel et interpersonnel, qu'on retrouve dans les publications sur le
marketing. Le canevas d'entrevues avait été préparé en conséquence.
Les résultats, selon la majorité des participants, démontrent ceci ; 1) qu'il y a
bel et bien des étapes formatives de la relation; 2) que les étapes diffèrent selon le
secteur et le type d'activité économique; 3) que les étapes suivent un parcours
séquentiel qui ne peut être altéré sans nuire à la crédibilité du vendeur ou à la
préparation de l'acheteur; 4) que les étapes prennent des noms différents selon les
secteurs d'activité économique mais qu'elles s'articulent fondamentalement autour
des mêmes paramètres (on parlera d'évaluation, de finalisation ou de conclusion);
5) que ces étapes forment différents niveaux interactionnels selon leur nature et leur
nombre. Dans le secteur de la distribution agro-alimentaire analysé, il s'agit d'étapes
purement transactionnelles, qui incluent essentiellement la pré-vente, la phase de
présentation du produit et la transaction. Le tableau 15 qui suit donne un aperçu des
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étapes qui ont été identifiées par certains participants. Les étapes se ressemblent et il
y a consensus sur le fait qu'elles sont toutes nécessaires (tableau 15).
Tableau 15
Les étapes selon les participants
Participant Étapes
Peut-on
sauter les
étapes?
Une chef de
chœur
1. Préparation seule
2. Préparation générale avec le groupe
3. Pratique
4. Évaluation
Non
Aliments
Bouftou
1. Planification
2. Présentation au client
3. Conclusion/transaction
Non
Renée (ventes :
secteur
automobile)
1. Identification
2. Présentation du produit
3. Essai du produit
4. Confirmation
5. Prise de commande
6. Vérification du client
Non
Marie (cliente :
secteur
automobile)
1. Détermination des besoins et inquiétudes
2. Recherche d'informations
3. Décision
4. Conclusion
5. Finalisation
Non
Jeannette
(ventes : prêts
hypothécaires)
1. Présentation
2. Explication des étapes
3. Prise de données personnelles
4. Parole au client
Non
Carole (cliente :
immobilier)
1. Prise d'informations par elle-même
2. Puis, « la conseillère a guidé la rencontre »
—
Contribution au modèle émergent des ÉDP. C'est l'existence de ces étapes
qui a permis de finaliser les questions relatives à la prédation (prédateur et proie) qui
apparaissent dans le questionnaire final, l'outil de mesure privilégié qui deviendra
une grille. Pour chaque étape, une question qui reflète une action de prédation fait
partie du questionnaire MESLY® (voir l'annexe E). Ainsi, la notion d'étapes rendue
dans la première boucle de recherche est confirmée dans la deuxième.
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4.7.2.2 La séquence
À la lumière de la recherche sur le terrain, le contexte interactionnel s'est
révélé comme étant divisé en trois niveaux, comme le suggéraient les recherches sur
le marketing, soit : 1) le niveau transactionnel (trois étapes :
représentation/préparation; action; conclusion) : par exemple, Suzanne, la gérante du
café, ne fait que vendre le café et le croissant au client sans se soucier de son état
d'âme; 2) le niveau relationnel (emphase sur la création du lien de confiance et de
coopération) ; Suzanne prend le temps de parler avec le client, mais sans trop se
dévoiler; 3) le niveau interpersonnel dans lequel chaque partie de la dyade échange
des informations personnelles : Suzanne s'assoit avec son client et discute de sa vie
personnelle.
Au niveau transactionnel, les acteurs n'ont pas besoin de consacrer du temps
et des efforts à la création d'un lien de confiance et au choix de leur décision : leur
geste est quasi automatique ou encadré par des normes souvent très strictes et très
formelles (l'achat de produits dans l'industrie lourde, par exemple) qui visent à
limiter l'opportunisme potentiel (Bercovitz, Jap et Nickerson, 2006, p. 725). Le
deuxième niveau, relationnel, ne nie en rien l'utilité des étapes purement
transactionnelles, fait confirmé dans les publications scientifiques (Coviello, Brodie,
Danaher et Johnson, 2002, p. 42); il accorde davantage de poids à la construction
d'un lien de confiance et de coopération entre les acteurs. Finalement, la relation peut
atteindre un niveau interpersonnel, où les acteurs deviennent considérablement plus
sensibles aux besoins et inquiétudes de l'autre. À la limite, il peut y avoir un contact
physique informel, comme lorsque M. Volant avait donné l'accolade à M. et
Mme Roux au moment de la signature du contrat d'achat. On se rappellera que ce
contact avec la Roux lui avait d'ailleurs fait tourner quelque peu la tête.
Cette notion de niveaux sera utile lors des analyses statistiques qui suivront.
En effet, les coefficients de détermination (les R-deux) entre les variables augmentent
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lorsqu'on passe du niveau transactionnel (TR) au niveau relationnel (RL), et du
niveau relationnel au niveau interpersonnel (IN).
4.7.3 Le cycle
Le thème du cycle est ressorti lors des entrevues semi-dirigées. J'avais
préparé la question K7 en tenant pour acquis que je dessinerais, de concert avec le
participant, une représentation imagée des étapes de la construction de la relation
dyadique : « Pourrions-nous regarder à nouveau notre schéma et y voir des cycles? »
(Voir l'annexe D). Pour le vendeur, l'avantage de créer un cycle relationnel est qu'il
peut s'assurer que le client reviendra : en faisant preuve de coopération et en
favorisant un climat de confiance, M. Volant espère que M. Roux reviendra le voir
quand il sera temps de changer de véhicule. Pour le client, en l'occurrence M. Roux,
il s'agit de pouvoir revenir voir un vendeur qu'il connaît et avec qui un lien de
confiance s'est créé. Chaque membre de la dyade a donc intérêt à générer un cycle
interactionnel. Cette notion de bidirectionnalité du cycle se retrouve dans les
publications sur le marketing (Jap, Manolis et Weitz, 1999, p. 304).
Il existe deux sortes de cycles, d'après les entrevues faites sur le terrain : 1) un
cycle vertueux, ce qui signifie que les vendeurs et acheteurs s'entendent pour se
revoir et coopèrent; 2) un cycle vicieux, ce qui signifie, au contraire, que les deux
acteurs ne s'entendent pas et tentent de nuire à la position de l'autre, de l'affaiblir.
Cette notion de cycles vertueux et vicieux apparaît dans les publications sur le
marketing : benevolent circles et vicious circles chez Pruitt (1969, p. 19). D'après les
commentaires des participants, le cycle vicieux naît à cause de conflits de
personnalités, de mésententes, ou d'arrière-pensées qui émergent et s'opposent.
Selon Aliments Bouftou, chaque acteur, vendeur et acheteur, crée son propre
cycle. C'est lorsque le cycle de l'un rencontre le cycle de l'autre qu'il y a
communication et bonne entente. Le groupe de discussion en est arrivé à la
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modélisation suivante^^ (figure 22) dessinée originellement sur un tableau dans la
salle de discussion.
Figure 22
Modèle de la relation vendeur-acheteur selon Aliments Bouftou
Vendeur
Planifi cation
5.
Présentation
Acheteur
Conclusion
Planification
Présentation
Les vendeurs de chez aliments Bouftou se sont entendus pour dire que le
vendeur (eux-mêmes) et le client (l'acheteur désigné du magasin) se préparent chacun
de leur côté sensiblement de la même façon : chacun tente de parer aux objections de
l'autre de manière à conclure une transaction avantageuse. L'établissement d'étapes
fait partie intégrante de la stratégie d'interaction dans la dyade, et elles doivent
nécessairement être prises en compte dans la mesure des ÉDP.
Tous les participants s'entendent pour dire que l'aspect transactionnel ne
disparaît jamais complètement - la relation est fondamentalement une relation
d'affaires. Les niveaux interactionnels s'emboîtent comme des poupées gigognes; au
mieux, ils restent en arrière-plan. Même si les vendeurs et les acheteurs deviennent
des amis, l'expérience transactionnelle demeure. M. Volant et M. Roux, bien qu'ayant
69 Ce modèle du groupe Aliments Bouftou rappelle celui de Ring et Van de Yen, 1994.
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développé un lien quasi interpersonnel, sont quand même liés par l'esprit de la
transaction passée, en cours, ou anticipée.
Contribution au modèle émergent des ÉDP. La confirmation de l'existence de cycles
par l'étude sur le terrain est venue renforcer le modèle des ÉDP et a permis de cadrer
le questionnaire MESLY® développé à partir de la boucle 3 et basé sur l'interaction
continue entre les acteurs, vendeur et acheteur, ou tout au moins sur la volonté
d'avoir des échanges présents ou futurs. Sans cette volonté, la grille MESLY , qui
prend le pouls de la relation, n'aurait qu'un intérêt sporadique. Le docteur qui prend
le pouls d'un patient ne retirerait que peu d'information sur celui-ci s'il ne le prenait
qu'une seule fois : un suivi est nécessaire. De la même façon, la grille MESLY
(voir le chapitre sur la boucle 4) se veut une sorte de pouls de la dyade, et doit
nécessairement être fondée sur une cyclicité interactionnelle.
4.7.4 Les facteurs
Les personnes interrogées lors des entrevues semi-dirigées n'ont pas hésité à
mentionner les facteurs positifs et négatifs qui affectent la relation. À titre d'exemple,
la question K6 dans le tableau 1 de l'annexe D est la suivante : « Pourriez-vous
identifier des facteurs positifs ou négatifs qui facilitent ou nuisent à votre relation au
vendeur/client? »
Les facteurs négatifs, qu'une des participantes. Jeannette (spécialisée dans les
prêts hypothécaires), a appelés facteurs dérangeants^^, tendent à exacerber les
situations déjà tendues et peuvent très vite mener à une rupture interactionnelle, alors
que les facteurs positifs sont tenus pour acquis et ne comptent pas autant, idée qu'on
retrouve dans les publications sur le marketing^'.
™ Les publications scientifiques sur le marketing parlent de facteurs perturbants. Voir Lichtlé et
Plichon, 2008, p. 135.
71 Par exemple, Kahneman and Tversky, 1979; Ariely, Huber et Wertenbroch, 2005, p. 134.
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Selon Renée, conseillère des ventes chez un concessionnaire automobile, les
facteurs dérangeants brisent l'équilibre et interrompent la séquence des étapes de
construction de la confiance (un concept qui existe aussi dans les publications sur le
marketing (Koeszegi, 2004)) qui mènent à la transaction. Renée a dessiné le
diagramme suivant (figure 23).
Figure 23
Facteurs dérangeants
c:c3r-ist:rtacrt:ior'> ci cic? conf iair-kcc»
Légende : La pyramide inversée positionnée sur un ovale (le produit) représente
l'équilibre interactionnel.
La confiance se construit au fur et à mesure, phénomène qui a été noté par Ring
et Van de Yen (1994, p. 110) et les auteurs Rousseau, Sitkin, Burt et Camerer (1998,
p. 395). Elle n'est jamais complètement acquise et doit constamment être consolidée.
Dans la figure 23, le triangle inversé représente les besoins et inquiétudes du client, qui
est en équilibre sur un ovale, lequel représente la voiture convoitée. L'équilibre est
fragile et se déplace le long des étapes de construction de la confiance, depuis
l'identification des besoins jusqu'à la vérification du crédit. Cet effort de construction
est très vulnérable à des facteurs dérangeants, énumérés ci-après : 1) préjugés (« Méfie-
toi des vendeurs »); 2) concurrence (moins de fidélité à la marque qu'auparavant);
dissonance cognitive (le client hésite); 3) biais de compétition^^ : le client compare les
produits par rapport à une autre marque de commerce.
Expression créée par la participante. Il rappelle le terme d'attmctivité des concurrents dont Lichtlé
et Plichon discutent (2008, p. 130).
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Selon le groupe de discussion Aliments Bouftou, les facteurs dérangeants
peuvent conduire à des blocages, à cause 1) d'erreurs - une mauvaise commande est
placée et le client se met sur la défensive (l'idée d'erreurs affectant négativement la
confiance se retrouve aussi dans les publications scientifiques (Bart, Shankar, Sultan
et Urban, 2005); 2) de la présence d'autres intervenants - celle du patron qui
espionne la relation amicale qui s'établit entre le vendeur et l'acheteur; 3) de
manques - la commande est réduite, certaines composantes manquent, ce qui sème le
doute dans l'esprit du client; 4) d'une incompatibilité de caractère - le vendeur et le
client ne s'entendent pas, ils n'ont pas d'atomes crochus, la compatibilité étant un
concept qui se retrouve aussi occasionnellement dans les publications scientifiques
(Wood, Boles, Johnston et Bellenger, 2008, p. 266). Le terme affinités sera utilisé
plus loin, lorsque le construit de confiance sera analysé plus en profondeur.
Contribution au modèle émergent des ÉDP. La présence de facteurs dérangeants a
confirmé leur importance et la nécessité de les inclure, initialement, dans le
questionnaire et le modèle des ÉDP, dans lequel ils paraissent jouer un rôle clé
comme variable exogène sur le duo forces-faiblesses. Nous verrons plus tard
comment ce concept de facteurs dérangeants se modifie à mesure que le modèle des
ÉDP prend forme.
4.7.5 La terminologie du milieu
Lors des entrevues semi-dirigées, il est apparu qu'il existe une terminologie
propre à chaque secteur d'activité économique pour décrire le phénomène de
prédation. Dans la deuxième série d'entrevues, une question a même été ajoutée à cet
effet (la question K2 du deuxième tableau de l'annexe D) : « Y a-t-il une
terminologie spéciale dans votre domaine pour décrire la relation client? » Les
terminologies particulières qui sont ressorties sont les suivantes (tableau 16).
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Tableau 16
Les terminologies issues du terrain
Participant Terminologie
Lucie (Galerie d'Art) Se faire l'œil
Aliments Bouftou Vendeurs = crosseurs^^
Bernard (industrie lourde) tracking, hook
Je ne m'attendais pas à trouver ce genre d'expressions. Cependant, elles
comportent toutes une connotation très forte à l'égard de l'activité dyadique.
Contribution au modèle émergent des ÉDP. L'existence d'une terminologie de
prédation dans différents milieux (arts, industrie des biens, des services, etc.) est
venue suggérer la présence du phénomène de prédation dans les relations d'affaires.
Autrement dit, cette terminologie n'existerait pas si le phénomène n'existait pas. La
recherche sur le terrain a validé l'intuition initiale sur le phénomène de prédation à la
base de la théorie des ÉDP. La réponse d'un des vendeurs du groupe de discussion a
été exemplaire : il s'est automatiquement identifié à un prédateur du règne animal (le
requin). Lors de la discussion qui a suivi avec les autres membres du groupe de
discussion, cette identification a trouvé des échos favorables.
4.7.6 Confiance et coopération
Non seulement les participants aux entrevues semi-dirigées orit rapidement
abordé le sujet de la confiance sans y être invités (aucune question de l'annexe D ne
faisait directement référence à la confiance, car je voulais voir si le thème émergerait
naturellement lors de la première série d'entrevues), mais la confiance est apparue
comme un élément essentiel de toute interaction d'affaires, même si les niveaux de
confiance varient d'une transaction à une autre ou d'une relation humaine à une autre.
Je n'hésite pas à rendre intégralement le langage du terrain, purement québécois. Cela correspond
aux préceptes de la théorie enracinée.
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La confiance et la coopération se sont révélés deux construits séparés, quoique
jumelés. Plusieurs participants ont dit qu'il ne pouvait y avoir de coopération sans
confiance, et que la coopération à son tour incitait à la confiance, laquelle est apparue
non pas comme une donnée fixe mais comme un élément qui se construit.
Deux dynamiques opposées par rapport à la confiance ont été identifiées par
les Aliments Bouftou: 1) une dynamique de confiance, 2) une dynamique de crosseur
(ou, dans la terminologie des ÉDP, de prédateur-proie).
Selon les six vendeurs d'Aliments Bouftou, la dynamique de confiance serait
composée des éléments suivants : 1) la stabilité, 2) le fait de tenir ses promesses,
3) les affinités (atomes crochus), 4) la continuité (le suivi des clients, des
commandes), 5) la capacité de doser le pouvoir (et donc de trouver un certain
équilibre des forces).
Pour Marie, cliente du concessionnaire automobile, la confiance se constaiit
sur trois fronts qui sont le concessionnaire, le vendeur et le produit.
Contribution au modèle émergent des ÉDP. La différence entre la confiance et la
coopération et leur interdépendance renforcent le modèle des ÉDP, laissant entrevoir
que ce n'est pas tant la confiance qui compte mais le lien de confiance, et que ce lien
n'est jamais acquis mais qu'il se construit au fur et à mesure. Durant la boucle 2, les
données recueillies sur le terrain m'ont incité à poser des questions sur la prédation
qui ont trait à chaque point interactionnel où la confiance peut être brisée, c'est-à-
dire le long de chaque étape interactionnelle. Les analyses statistiques confirmeront
que ces questions génèrent des relations significatives dans le modèle des ÉDP; se
dessinera alors un lien spécifique entre la prédation et la confiance qui sera vu dans
une boucle subséquente.
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4.7.7 L'équilibre
La notion d'équilibre n'a pas été exprimée comme telle par les participants
lors des entrevues semi-dirigées et ne faisait pas partie des questions directes
préparées dans le canevas de la première ronde d'entrevues apparaissant à
l'annexe D. Par contre, les mots dosage et stabilité sont revenus à plusieurs reprises
ainsi que continuité, utilisé dans le sens de la continuité de la relation au cours des
mois et des années.
Aliments Bouftou a proposé le modèle suivant (voir figure 24), selon lequel le
lien entre confiance et coopération est souvent sujet à un dosage de pouvoir. Il s'agit, par
exemple, de ne pas laisser le client abuser des générosités du vendeur mais de lui donner
un sentiment de contrôle de la relation et des échanges économiques tout à la fois.
Figure 24
Confiance, dosage et coopération
n
OcMsage «le pouvoir
Contribution au modèle émergent des ÉDP. Aliments Bouftou de même que Richard
(client de Josée, agente immobilière) parlent de dosage et plus particulièrement de
dosage de pouvoir, qui peut signifier un abus de pouvoir de la part du vendeur ou de
l'acheteur. Pour le vendeur, il faut savoir en dire juste assez, mais pas trop; il faut
accepter certaines demandes du client, en guise de faveurs, mais pas toutes. Tout se
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mesure si l'on veut maintenir un équilibre interactionnel. En conséquence, le concept
émergent d'équilibre a été retenu dans le modèle des ÉDP.
4.7.8 Risques et vulnérabilités
J'ai été surpris d'entendre les participants parler librement de leur
vulnérabilité et du rôle qu'elle joue au sein de la dyade, dès la première rencontre,
alors que je m'attendais à devoir aborder le sujet lors de rencontres subséquentes, une
fois qu'un lien de confiance avait été établi avec eux.
Voici quelques risques et vulnérabilités identifiés par certains participants.
Tableau 17
Risques et vulnérabilités, forces et faiblesses
Risques « Mes » vulnérabilités
Soucis des relations interpersonnelles
« Manque de confiance en moi »
Tristesse et fatigue (« mais je ne peux pas les montrer »)
« Mes » forces « Mes » faiblesses
Très affirmé
Intransigeance (cependant, celle-ci est contextuelle : elle est
parfois nécessaire)
Intégrité Besoin d'approbation, d'être accepté
Passion Manque de temps
Comme le tableau 17 le montre, les vulnérabilités apparaissent indissociables
de la confiance ; le manque de confiance en soi apparaît en soi pour une participante
comme une vulnérabilité, dont peuvent profiter les autres si elle est découverte.
Chez Aliments Bouftou, plus de 80 p. 100 des relations sont perçues comme
étant des relations à risque (35 p. 100 pour Jeannette) et seulement 20 p. 100 des
situations quotidiennes de vente sont sous le contrôle des vendeurs, ce qui démontre à
leurs yeux leur vulnérabilité. Ces données empiriques rejoignent les écrits
scientifiques sur la vulnérabilité des vendeurs. Johnston et Marshall (2006, p. 208)
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reconnaissent les vulnérabilités suivantes chez les vendeurs : 1) leur fonctionnement,
aux limites de l'entreprise, ce qui les expose de l'intérieur et de l'extérieur; 2) leur
performance, qui affecte un large éventail de collègues et de partenaires d'affaires;
3) leur rôle, qui est appelé à changer fréquemment.
Il y a donc un élément de risque dans la relation. D'après les vendeurs
d'Aliments Bouftou, la coopération se définit comme un partage du risque entre
vendeur et acheteur. On fait confiance, donc on décide de fermer les yeux sur le
risque possible, et le risque résiduel est partagé entre vendeurs et acheteurs. Il y a
confiance et coopération dans un même effort interactionnel.
Contribution au modèle émergent des ÉDP. La recherche sur le terrain a permis de
montrer qu'effectivement tous les participants doivent faire face à la vulnérabilité et
au risque. Les analyses statistiques démontreront que ce n'est pas tant le fait de se
savoir prédateur (en situation de force) ou proie (en situation de faiblesse) qui
compte, mais la différence entre ces deux concepts. Le participant préfère toujours
avoir le contrôle de la situation (le prédateur) plutôt qu'en position de vulnérabilité
(la proie). Le terme niveau de vigilance a été utilisé pour qualifier ce rapport entre
forces et faiblesses, et les participants l'ont facilement accepté; le mot prédation les
aurait probablement aliénés.
4.7.9 Rupture et blocages
Les participants qui ont inscrit la rupture dans leur thématique de discussion,
en utilisant ce mot ou un équivalent, ont manifesté une opinion ferme à ce sujet. Il y a
essentiellement un point de non-retour dans la relation, une fois le lien de confiance
brisé. Le modèle embryonnaire des ÉDP suggère que la possibilité de rupture fait
partie de la dynamique relationnelle. À tout moment, il y a un risque de rupture; la
relation d'affaires est fragile car elle n'est pas soumise à des contrats qui lient les
acteurs. Aliments Bouftou a proposé le schéma suivant (figure 25).
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Figure 25
Confiance et coopération
Les éléments suivants peuvent mener à une rupture ou à un blocage, selon
plusieurs participants, dont le groupe de discussion : 1) le mensonge; 2) les mauvaises
explications; 3) les mauvaises surprises - concept semblable à l'idée d'effet-surprise
du modèle des ÉDP, qu'on retrouve dans les publications scientifiques (Vanhamme,
2008); 4) le manque d'informations pertinentes.
Le mot blocage, qui n'existait pas dans le modèle, a fait son apparition. Sans
être une rupture, il s'agit d'un accroc à la relation qui endommage le cycle vertueux.
Pour plusieurs participants, c'est le manque d'honnêteté apparent qui est le plus
souvent enjeu et qui détermine l'issue du blocage ou la rupture unilatérale.
Contribution au modèle émergent des ÉDP. Le fait que le concept de rupture ait été
identifié par les participants tend à démontrer que le modèle des ÉDP forme un tout
et qu'il est encadré par des notions telles que l'équilibre relationnel et la différence
prédateur-proie. Quand l'équilibre est rompu ou qu'un participant se sent
outrageusement la proie de l'autre, il y a une forte possibilité de rupture de la
relation.
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5. CONCLUSION DE LA BOUCLE DE RECHERCHE 2
La boucle 1 a montré que la prédation pouvait être comprise comme une série
d'étapes structurées visant à profiter de la situation aux dépens de l'autre. Il fallait
voir sur le terrain, auprès de vendeurs et acheteurs réels, s'ils se reconnaissaient dans
un scénario où la mauvaise foi peut exister. La boucle 2 a donc été nécessaire, et des
entrevues semi-dirigées ont apporté un vocabulaire très riche et des concepts ancrés
dans la réalité quotidienne, ce que n'avait pas permis de faire la première boucle de
recherche.
Les relations dyadiques d'affaires reposent sur un lien réciproque entre la
confiance et la coopération, sensible à deux variables : l'équilibre relationnel et la
différence forces-faiblesses (prédateur-proie), dont il faut nécessairement tenir
compte pour évaluer la qualité des relations. Un sommaire des résultats de la boucle
de recherche 2 est présenté dans le tableau 18.
Tableau 18
Quelques résultats des entrevues semi-dirigées
Thème
 etteiL:Entrepre-neure
 eicuL:Galerie
d'art
Be dranr:Industrielourde
Suza enn:Proprétaired'uncaéf
Nombre d'étapes 3 6 3 5
Séquence Oui Oui Oui Oui
Vocabulaire de prédation Oui Oui Oui Oui
Cyclicité Oui Oui S/O Oui
Potentiel de prédation Oui Oui Oui Oui
Facteurs positifs et négatifs Oui Oui Oui Oui
S/O : sans objet
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Cette boucle de recherche 2 a permis de donner plus de substance aux
construits émergents qui sont devenus une partie intégrante de la théorie des ÉDP. Le
terrain s'est révélé une source inestimable de données, ce qui a amélioré la
perspective théorique du modèle pour qu'elle reflète la réalité de tous les jours. La
théorie émergente des ÉDP restait enracinée. En outre, grâce à un ratissage élargi des
participants dans des domaines très différents, la profondeur et les propriétés des
construits ont pu être cernées avec plus d'exactitude. Les construits émergents, non
seulement la prédation et l'équilibre, mais aussi la confiance et la coopération,
possédaient dans tous les cas une importance particulière.
On a déjà vu 1) que la confiance est un concept non pas figé mais au contraire
vivant, qui se construit continuellement et qui risque de basculer dès que des
comportements désagréables, voire menaçants, interviennent; 2) que des liens
semblent se former entre prédation et confiance : ainsi, un client qui fait perdre son
temps au vendeur génère peu de confiance. À partir de ce moment, il devenait
difficile de parler d'équilibre sans parler en même temps de confiance, de coopération
et de prédation. La confiance et la coopération semblent reposer sur l'équilibre, du
moins partiellement, et le spectre de la prédation vient constamment, semble-t-il,
modérer l'enthousiasme interactionnel. Les preuves du dynamisme sont partout : dans
le cycle et la séquence, dans l'équilibre qui évolue constamment, dans la confiance
qui se construit petit à petit.
Pour la première fois, les équilibres dynamiques de prédation, les ÉDP,
prenaient une forme concrète et ouvraient une piste nouvelle de recherche : la
construction de la confiance. Une nouvelle boucle devenait nécessaire, la boucle 3 : il
était temps d'aller plus en profondeur pour comprendre comment se construit le lien
de confiance.
SIXIEME CHAPITRE
BOUCLE 3 - LE LIEN DE CONFIANCE
1. MISE EN CONTEXTE
La recherche sur le terrain lors des boucles 1 et 2 a permis de mettre en
lumière des composantes clés de la relation vendeur-acheteur, dont la construction de
la relation et de la confiance le long d'étapes bien distinctes, telles la présentation du
produit et la conclusion de la vente. 11 fallait pousser plus loin les découvertes, les
ancrer dans les publications sur le marketing, et voir comment elles allaient
s'articuler pour générer des ébauches d'une théorie centrée sur le phénomène de
prédation. 11 fallait aussi développer un outil, c'est-à-dire un questionnaire précis, qui
permettrait de mesurer la prédation, l'équilibre, et, enfin, la confiance et la
coopération. En effet, il ne sert pas à grand-chose de générer une théorie si l'on ne
peut pas mesurer les comportements qu'elle est sensée décrire, voire prédire.
Une troisième boucle de recherche s'imposait. 11 fallait tenter de construire un
questionnaire qui permettrait de mieux comprendre ce qui apparaît comme une des
clés de la relation d'affaires : la confiance, telle qu'elle prend forme au fil du temps,
avec ses risques de ruptures temporaires ou définitives, le long des étapes critiques
qui la composent. Mieux comprendre cette construction c'est préparer des outils de
mesure adéquats, ce qui permettra de répondre à la problématique soulevée dans le
cadre de ce travail. Visuellement, la boucle 3 se présente comme suit (figure 26).
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Figure 26
La boucle de recherche 3
0
0
Troisième boucle.
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La figure 26 explique le cheminement en théorie enracinée qui se développe.
Lors de la boucle 1, l'existence d'un instinct de prédation a été suggérée en
s'appuyant, entre autres, sur un effort d'auto-questionnement et une recherche
multidisciplinaire. Lors de la boucle 2, des entrevues semi-dirigées ont été conduites
pour tirer des impressions, sentiments et concepts de participants de divers milieux,
eu égard à la vulnérabilité, la vigilance, les étapes interactionnelles, etc. Il fallait
placer la notion de prédation dans un contexte plus large, et du même coup, tenter de
comprendre le rôle de l'équilibre interactionnel dans la dynamique interactionnelle.
Mais ni la boucle 1 ni la boucle 2 n'ont produit de résultats suffisants pour créer un
modèle solide qui expliquerait les comportements de négociation entre vendeurs et
acheteurs. La boucle 3 cherche à pousser plus loin la connaissance des construits
soulevés, à organiser les différents construits fragmentaires soulevés lors de la
boucle 2, et à développer une façon de mesurer ces construits.
153
2. REVUE DES PUBLICATIONS SCIENTIEIQUES
Il fallait harmoniser les différents construits et idées émergents. La
fragmentation, qui fait partie du processus de théorie enracinée, devait maintenant faire
place à la découverte de liens entre ces construits. Il convenait de pousser la revue des
publications scientifiques encore plus loin, surtout en ce qui concerne les étapes
spécifiques de construction du lien de confiance et leurs liens possibles avec les étapes
stratégiques de la prédation discutées lors de la boucle de recherche 1.
2.1 Reconnaître la séquence
L'ensemble des activités cognitives, émotives, décisionnelles et actives du
vendeur et de l'acheteur suit une séquence logique qui va de la rencontre initiale,
lorsque ces deux acteurs s'aperçoivent et se rapprochent l'un de l'autre pour
dialoguer, à une opération finale, la transaction.
Cette dynamique relationnelle est chronologique et cyclique : elle s'édifie par
étapes distinctes au long d'un continuum temporel (Campbell, Graham, Jolibert et
Meissner, 1988; Anderson et Narus, 1990; Dwyer, Schurr et Oh, 1987; Heide et
Miner, 1992), qui se répètent périodiquement (Anderson et Narus, 1990; Tzokas et
Saren, 2004). Il y a, en d'autres termes, une itération constante entre les
questionnements et réponses de l'un et de l'autre des acteurs. Les deux cherchent à se
connaître : le vendeur veut identifier les besoins de l'acheteur, l'acheteur veut
s'assurer qu'il fait les bons choix. M. Volant scrute M. Roux, et M. Roux, de concert
avec son épouse, veut choisir le véhicule qui répond aux besoins de sa famille.
M. Joffre se questionne sur les vraies intentions et les capacités de payer de M. Loué,
et M. Loué doute de la bonne foi de M. Joffre.
La relation vendeur-acheteur peut donc être perçue comme étant composée
d'une série d'étapes (nommées séquences par Gronroos (2004, p. 104)), elles-mêmes
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composées d'épisodes, qui sont eux-mêmes composés d'actes (Plakoyiannaki et
Saren, 2006, p. 219), à la manière d'une pièce de théâtre dans laquelle les acteurs sont
le vendeur et l'acheteur qui ont chacun leurs jugements (Biggemann et Buttle, 2007,
p. 400). M. Volant s'est approché de M. Roux, puis les deux acteurs ont commencé à
dialoguer. La femme de M. Roux s'est jointe à la conversation, des questions et des
réponses ont été échangées, et pour finir, une transaction a pu être conclue. D'après
Gronroos (2004), la relation est un processus qui se déroule au fur et à mesure, et de
ce processus émerge une valeur perçue pour le consommateur. Mme et M. Roux ont
acheté une voiture qui leur permet de se rendre au travail, d'aller au chalet et de
conduire leurs enfants à l'école : aux yeux des Roux, la voiture est plus qu'une simple
voiture, c'est une expérience, un symbole social.
Chaque étape sert de levier à la suivante (Hite, 2005)^"^ : à mesure que la
relation progresse, vendeur et acheteur franchissent des étapes de plus en plus
engageantes (Anderson et Narus, 1990; Heide et Miner, 1992), allant de la rencontre
initiale à l'échange d'informations de plus en plus riches et, ce faisant, se dévoilent
davantage. Chaque acteur acquiert de plus en plus d'expérience interactionnelle et
renforce techniquement sa position de négociation en en apprenant de plus en plus de
choses sur l'autre et sur la pertinence du produit de la transaction, ce qui se solde par
un partage à peu près égal des avantages que l'un et l'autre retirent de la relation
(Friedman et Sunder, 1994, p. 57). Là où la famille Roux a obtenu une voiture,
M. Volant s'est approché davantage de ses objectifs de ventes et a empoché une
commission.
Vendeur et acheteur occupent le même territoire, celui du concessionnaire
automobile, tout comme les espèces animales coexistent dans la nature (Chen, 1997).
Us coévoluent et tendent vers un partage égal des avantages interactionnels. L'élan
interactionnel initial de la rencontre entre M. Volant (le vendeur) et M. Roux
(l'acheteur) génère une dynamique relationnelle, qui se déroule par étapes
74 Levier : traduction libre de l'anglais. On pourrait parler de tremplin.
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successives. La cyclicité de ces étapes, l'itération des questions-réponses entre
vendeur et acheteur permettent de retisser et de renforcer continuellement le lien de
confiance déjà acquis, et de confirmer ou d'infirmer les informations échangées.
Les éléments importants d'une telle dynamique sont : 1) les acteurs - le
vendeur et l'acheteur qui sont interdépendants; 2) leurs systèmes de valeurs respectifs
qui les définissent et sur lesquels ils fondent leurs interactions; 3) les étapes qui se
déroulent une fois le contact initial établi entre les acteurs, dont le nombre et la nature
exacte changent selon le niveau interactionnel; 4) la finalité, c'est-à-dire la
transaction elle-même. M. Volant, à titre d'exemple, a intérêt à conclure une vente
avec M. Roux; il se définit comme un vendeur honnête qui tient à maintenir une
relation amicale avec ses clients, il structure ses rencontres avec les clients potentiels
pour bien gérer le déroulement du processus d'achat, il fait tout en son pouvoir pour
conclure la transaction.
Ce moule représente le cadre opératoire dans lequel les acteurs vont
interagir et dans lequel leurs actions, du début (la rencontre) à la fin (la transaction)
auront un sens; un cadre itératif (c'est-à-dire que vendeur et acheteur peuvent se
rencontrer à plusieurs reprises avant de finaliser la transaction) au cours duquel, tout
au long d'une même rencontre, ils se parlent, présentent des arguments, posent des
questions, réévaluent leurs positions, éprouvent des sentiments divers et testent leurs
valeurs personnelles : l'autre est-il honnête? Le prix est-il en accord avec les prix du
marché?
2.2 Identifier les étapes en tant que blocs opérationnels
Les étapes de la relation dyadique (Anderson et Narus, 1990; Tzokas et Saren,
2004) peuvent être décrites sous forme de blocs opérationnels, qui sont : 1) la
représentation, 2) la disposition, 3) la décision, 4) l'action, 5) la conclusion de la
transaction. Le terme bloc est privilégié ici plutôt que celui d'étapes, car, en fait.
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différents niveaux interactionnels vont demander une organisation variée des étapes.
Ainsi, la relation transactionnelle demande généralement trois étapes : la
représentation, la décision et l'achat. L'étape de disposition (lié à la construction d'un
lien de confiance) n'existe pas, ou alors elle est insignifiante.
Chacun de ces blocs fait l'objet d'une discussion ci-dessous où est démontré
le lien intime et séquentiel qui va de l'un à l'autre, dans un contexte de relation
interpersonnelle.
2.2.1 Premier bloc opérationnel : la représentation
Les représentations servent à faire le tri des informations venant de
l'environnement et à les simplifier, à créer un cadrage, à sélectionner, à interpréter et
à rendre intelligible une réalité complexe. Blair, Ma et Lenton en 2001 et De Carlo en
2004 mentionnent que les images mentales ont un impact considérable sur
l'apprentissage, la prise de décision et le comportement. De façon similaire,
Arbuthnott, Arbuthnott et Rossiter reconnaissent (2001, p. 123) le rôle de
l'imagination (antécédent) dans l'accélération et l'étendue de la guérison (rôle
conséquent) après des opérations chirurgicales importantes. Gurviez et Korchia, en
2002, présentent aussi un modèle où la confiance et l'engagement suivent la
perception, dans ce cas la valeur perçue d'un bien.
Les informations que se communiquent les acteurs concernent autant le
produit que l'autre acteur - c'est-à-dire, selon le cas, le vendeur ou l'acheteur.
Zaltman (1997, p. 424-5) soutient que les images précèdent les mots et qu'en
conséquence, elles sont très puissantes et font partie du processus cognitif.
En d'autres termes, les messages mentaux et les représentations mentales
précèdent les comportements (Petty, Unnava et Strathman, 1991; Blair, Ma et Lenton,
2001; Gurviez et Korchia, 2002), font partie du cognitif (Zaltman 1997), et affectent
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même l'issue de dispositions physiques (Arbuthnott, Arbuthnott et Rossiter, 2001).
Les messages initiaux servent d'indices (eues) dans l'évaluation de la poursuite de la
relation dyadique (Wood, Boles et Babin, 2008, p. 35; Garbarino et Slonim, 2003,
p. 230). M. Roux, à titre d'exemple, écoute attentivement M. Volant et cherche des
indices qui lui permettraient de le juger comme personne honnête qui a ses intérêts à
cœur, à défaut de quoi il a l'option d'aller voir un autre concessionnaire. M. Roux,
qui est facteur de son métier, voudrait prendre les propos de M. Volant à la lettre ; il
veut être sûr qu'il ne se fait pas avoir et tient à avoir une image congruente et
sympathique de M. Volant.
Les messages verbaux utiles du vendeur lors de l'effort de vente, au nombre
de six d'après une étude empirique et théorique faite en 2006 par McFarland,
Challagalla et Shervani, comprennent : 1) l'échange d'information, 2) les
recommandations, 3) les menaces, 4) les promesses, 5) les compliments
(ingratiation), 6) les appels aux sentiments {inspirational appeals).
Les messages affectent les attitudes qui suivent chronologiquement (Petty,
Unnava et Strathman, 1991, p. 253). Environ 80 p. 100 des messages sont, semble-t-
il, non verbaux (Zaltman, 1997).
Les acteurs combinent donc des messages de divers types (verbaux, non
verbaux, vestimentaires, etc.) pour faciliter leur compréhension de l'autre et trouver
une simplification qui leur permet d'aller de l'avant dans leur relation dyadique
transactionnelle. Ils arrivent de manière cognitive à organiser les messages pour créer
un tout, comme un joueur d'échecs qui examine l'ensemble des pièces sur l'échiquier
pour évaluer la stratégie de son adversaire et ses propres chances de sueeès.
Si M. et Mme Roux considèrent M. Volant avec qui ils font affaire comme
plaisant, poli, bien informé et honnête, ils estimeront qu'ils ont intérêt à eontinuer à
négoeier avec lui.
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Le bloc représentation décrit donc l'ensemble constitué en tout premier lieu
des indices, puis des messages et ensuite de l'image de l'autre, et de leur
interrelation.
Les représentations mènent à des décisions stratégiques de coopération -
s'entendre avec l'autre, car il a l'air sympathique - ou de compétition - questionner
l'autre, car il a l'air malhonnête - qui à leur tour affecteront la représentation
(Nieolet, 1995). Le questionnement servira à réviser ou à confirmer l'image mentale
qu'un acteur se fait de l'autre. Selon Boulding, l'image prévaut même sur la réalité
objective, démontrant que la représentation précède le comportement (Boulding,
1959, p. 120).
En résumé : les représentations contribuent finalement à créer des réponses
comportementales issues de ces décisions (Magne 2004; Blair, Ma et Lenton, 2001;
Gurviez et Korchia, 2002; Arbuthnott, Arbuthnott et Rossiter, 2001) - M. Volant a
l'air honnête, les Roux décident de pousser plus loin dans leurs efforts pour acquérir
le bien convoité. Les représentations précèdent les comportements (Petty, Unnava et
Strathman, 1991; Blair, Ma et Lenton, 2001; Gurviez et Korchia, 2002) qui se
produiront lors d'une étape ultérieure, au bloc action.
2.2.2 Deuxième bloc opérationnel : la disposition
Les recherches ont montré que l'effort cognitif décrit par le bloc
« représentation » est accompagné d'un effort émotif (McMullan et Gilmore, 2003;
De Bamier, 2006) au cours duquel les acteurs se mettent en disposition l'un par
rapport à l'autre ; 1) ils ont des attentes - en particulier des attentes de réciprocité (à
distinguer de la réciprocité en action, qui n'est pas une attente); 2) ils développent un
sentiment de confiance; 3) ils font l'expérience d'une certaine satisfaction. Voyons
ces trois éléments à tour de rôle.
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2.2.2.1 Les attentes de réciprocité
Les attentes de réciprocité non seulement servent de base à l'établissement
d'un lien de confiance mais donnent aussi lieu à des efforts de coopération (Ellram
et Hendrick, 1995; Doney et Cannon, 1997; Ganesan, 1994) - chaque acteur
souhaite que l'autre participe à la relation au même niveau que lui, avec la même
intensité. Comme nous l'avons vu, les attentes de réciprocité auraient même une
origine biologique (Magnusson et Stattin, 1998) : tout organisme interagit avec un
autre en s'attendant à ce que l'autre réponde, et réponde à la mesure de son propre
effort.
Grâce aux attentes de réciprocité, vendeur et acheteur tentent de prévoir
l'issue de leur rencontre, et tiennent pour acquis qu'ils ont tous deux les mêmes
intérêts, qu'ils envisagent tous deux la même finalité : une transaction satisfaisante.
Sans espoir de réciprocité, on ne saurait envisager de tentative de dialogue, quelle
qu'elle soit. Ainsi, M. Loué n'a jamais pu s'entendre avec M. Joffre au sujet de la
location d'un logement ; M. Joffre ne montrait aucune envie de répondre aux efforts
de M. Loué pour louer le logement convoité. M. Joffre, face à Loué, ne voulait pas
louer.
2.2.2.2 La confiance
À mesure que vendeur et acheteur apprennent à se connaître, ils deviennent
moins méfiants et, mieux encore, se font de plus en plus confiance. Mme Roux,
voyant que son conjoint avait l'air de bien s'entendre avee le vendeur, s'était
approchée des deux acteurs et s'était présentée. Elle avait jusque là évité de
rencontrer tout vendeur et avait plutôt fait le tour de la salle d'exposition. Elle était
devenue moins méfiante et avait décidé de s'engager dans le processus de
négociation, en duo avec son mari. Une ébauche de confiance mutuelle entre
M. Volant et les Roux se dessinait. En fait, Mme Roux avait été tellement
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impressionnée par l'approche interpersonnelle de M. Volant, qui lui avait fait
l'accolade lors de la conclusion de la transaction, qu'elle ne s'était pas offusquée
lorsque M. Volant mentionna qu'il avait omis, par mégarde, de mentionner certains
frais supplémentaires, tels les coûts de livraison du véhicule. C'étaient des frais que
Mme Roux avait accueillis chaleureusement.
La confiance se transmet grâce aux messages (Magne, 2004) qui servent à
construire une représentation de l'autre (De Carlo, 2004). Tout état de confiance
implique des attentes de réciprocité (Ganesan, 1994; Ellram et Hendriek, 1995;
Doney et Cannon, 1997), ce qui .signifie que, du point de vue séquentiel, ces mêmes
attentes précèdent la confiance. Pour avoir confiance, il faut pouvoir croire :
l'acheteur espère que le vendeur répondra adéquatement à ses attentes, le vendeur
espère que l'acheteur répondra adéquatement aux siennes. L'instauration de la
confiance sous-tend des attentes de réciprocité.
La confiance est multidimensionnelle - les acteurs ont confiance dans leur
organisation et dans certains aspects de l'autre, à divers degrés, etc. Le climat de
confiance qui se développe repose sur un ensemble de paramètres tels que les valeurs
mutuelles et la concordance des buts (Atuahene-Gima et Li, 2002) : M. Roux fait
confiance à M. Volant car il le croit honnête, et il sent que ce vendeur a tout intérêt à
conclure la transaction d'une manière avantageuse pour les deux acteurs - le vendeur
et l'acheteur.
La confiance précède l'engagement relationnel, qui se construit à mesure
que les acteurs interagissent (Garbarino et Johnson, 1999, p. 73). La confiance est
aussi postérieure au système de valeurs des deux acteurs et repose sur un effort
cognitif (évaluation de la concordance des buts), un effort intrinsèque de la
représentation. En somme, la confiance est au cœur de la relation d'affaires et du
modèle des ÉDP.
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2.2.2.3 La satisfaction
Le vendeur et l'acheteur apprendront à se faire confiance et retireront une
certaine satisfaction de la transaction : M. Volant aura vendu ce qu'il espérait vendre
et les Roux auront acquis ce qu'ils désiraient posséder pour eux et leurs deux enfants.
M. Volant est satisfait d'avoir pu offrir un véhicule aux quatre Roux, et ceux-ci
bénéficieront d'un véhicule fiable. La satisfaction envers le produit n'est qu'une
composante de la dynamique relationnelle; chaque acteur développe en plus un sens
de satisfaction à mesure qu'il communique avec l'autre et s'entend de mieux en
mieux avec lui. Un acheteur insatisfait de son interaction avec le vendeur quitterait la
relation avant même de commencer à négocier les détails de la transaction finale.
Garbarino et Johnson (1999, p. 7) parlent de satisfaction totale (overall
satisfaction ou satisfaction cumulative) et de son contenu émotif pour traduire le fait
que la satisfaction, tout comme la confiance, est multidimensionnelle : elle implique
un jugement post-achat et une réaction affective.
La satisfaction est une composante essentielle du bloc disposition, et cette
satisfaction est holistique, en ce sens qu'elle ne concerne pas seulement le bien
comme tel, son acquisition ou même son utilisation, mais l'ensemble de l'expérience
de la transaction. Les Roux sont contents de leur nouveau véhicule, certes, mais ils
ont aussi apprécié M. Volant, qu'ils ont trouvé convivial et sincère. « Sa commission,
il ne l'a pas volée » pensent les Roux, en faisant allusion à M. Volant.
L'obtention du bien acquis ne signifie pas nécessairement la satisfaction,
surtout si, pour y arriver, les acteurs ont dû argumenter de manière acrimonieuse. La
satisfaction est une étape nécessaire à la poursuite positive de la relation mais pas une
fin en soi.
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D'autre part, la satisfaction n'est ni acquise ni immuable : des excès (des abus
de la part d'un vendeur qui, par exemple, chercherait à obtenir davantage de
l'acheteur) peuvent mener à une perte de satisfaction (Blesa et Bigné, 2005). Des
conflits peuvent émerger (Anderson et Narus, 1990; Ford et Hâkansson, 2006),
lorsque le vendeur réalise, par exemple, en toute fin de négociation, que l'acheteur ne
jouit pas, en fait, du crédit disponible pour l'achat du bien convoité.
Par ailleurs, bien que la satisfaction soit une composante essentielle à la
continuation de la relation transactionnelle, elle ne garantit pas que les acheteurs iront
acheter chez leur fournis.seur préféré (Woodruff, 1997). Dans une certaine mesure, la
satisfaction est antérieure à la finalité, c'est-à-dire à toute conclusion de la
transaction. Ainsi, le résultat de satisfaction n'est pas une finalité en soi : être satisfait
de sa relation avec l'autre ne mène pas nécessairement à la conclusion de la
transaction (Oliver, 1980).
La satisfaction s'inscrit dans le flot relationnel, plutôt que comme une
conséquence ultime de la relation ; elle est intégrée au bloc disposition, bloc qui
connote un aspect émotif : la satisfaction est un état au même titre que la confiance.
La satisfaction, du reste, apparaît comme un résultat de la transaction pour
l'acteur qui est en position de moindre dépendance (Anderson et Narus, 1990;
Ganesan, 1994) : en étant moins dépendant de l'autre, l'acteur peut davantage jouir
de la relation, car il contrôle mieux la situation et ses propres sentiments.
2.2.3 Troisième bloc opérationnel : la décision
Vendeur et acheteur ont examiné leurs systèmes de valeurs respectifs. Ds ont
formulé une représentation l'un de l'autre. Ils ont eu des attentes de réciprocité, créé
un climat de confiance, et peut-être même fait l'expérience d'une certaine satisfaction
concernant la relation elle-même. Ils doivent maintenant prendre des décisions :
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acheter, négocier, ajouter une garantie, faire baisser le prix, etc. Bref, ils doivent
décider s'ils ont intérêt à coopérer ou à entrer en compétition. Coopération et
compétition sont en quelque sorte le terrain de jeu, l'échiquier stratégique de la dyade
transactionnelle.
Les Roux vont commencer par calculer mentalement et discuter entre eux des
avantages et sacrifices que représente l'achat du véhicule convoité.
Le savant mélange entre coopération et compétition voit les acteurs mesurer
les avantages et les sacrifices qui sous-tendent leur effort dyadique; cette évaluation
n'est pas seulement monétaire (Heide et Miner, 1992; Jap, 1999; Dwyer, Schurr et
Oh, 1987; Mohr et Spekman, 1994; Bendor et Swistak, 2001; Morgan et Hunt, 1994;
Gundlach, Achrol et Mentzer, 1995). Le mélange est lié à la confiance (Wood, Boles
et Babin, 2008) : un acheteur confiant ne va pas peser les avantages de la transaction
de la même façon qu'un acheteur qui se sent lésé.
Vendeur et acheteur tiennent compte de l'ensemble des avantages et sacrifices
pertinents (Okada, 2006, p. 93), y compris les facteurs non monétaires comme
l'angoisse (en tant que coût relationnel), pour évaluer leurs chances de réussite, c'est-
à-dire leurs chances d'obtenir une transaction complète. La confiance qu'ils ont l'un
envers l'autre va donc jouer dans le choix entre coopération et compétition.
Le calcul des avantages et sacrifices serait davantage lié à l'option
compétitive, tandis que l'allocation des ressources indiquerait davantage une option
coopérative (Heide et Wathne, 2006), mais cette supposition n'est pas examinée en
profondeur dans les publications scientifiques.
Une fois un certain climat favorable instauré, les acteurs réfléchissent à leur
niveau de coopération avec l'autre : M. Volant doit-il donner un rabais spécial à Mme
et M. Roux? Ceux-ci doivent-il être sympathiques envers M. Volant pour soutirer un
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meilleur prix? La coopération est la méthode privilégiée de tout lien relationnel (Yukl
et Falbe, 1990).
Elle est facilitée par des échanges d'informations (Deutsch, 1958; Metcalf,
Frear et Krishnan, 1992; Joshi et Arnold, 1997), qui ont lieu tout au cours de la
rencontre transactionnelle, et elle sert à mieux s'adapter à l'autre et aux situations
d'échanges (Metcalf, Frear et Krishnan, 1992); elle a donc des avantages certains.
La relation n'est pas chose sûre : tout excès peut mener à des conflits tels que
des actes de revanche (Dwyer et Walker, 1981). Chaque acteur, le vendeur et
l'acheteur, marche sur une corde raide, d'où la nécessité pour eux de coopérer afin de
ne pas perdre l'occasion de finaliser la transaction, et aussi de s'assurer que l'autre a
bien l'intention de conclure la transaction, et de la conclure loyalement.
Les prises de décision (coopération ou compétition) dépendent autant des
processus cognitifs (rendus par le bloc représentation) que des processus affectifs
(rendus par le bloc disposition). Fn fait, l'apport de ces deux processus fait partie
d'une évaluation globale de la situation en jeu (Zeithaml, 1988) et est essentiel à une
prise de décision efficace (Zaltman, 1997).
Il existe un cercle vertueux complexe (Metcalf, Frear et Krishnan, 1992;
Deutsch, 1958; Anderson et Narus, 1990) entre les éléments communication (soit les
messages, issus du bloc représentation, la coopération du bloc décision, et la
confiance du bloc disposition), l'un menant à l'autre, et la confiance qui, à son tour,
mène à une meilleure communication (Larson, 1992) et à une meilleure coopération
(Anderson et Narus, 1990). Cependant, la confiance n'est pas toujours essentielle à la
coopération - on peut être forcé de coopérer par un ordre de la cour, par exemple
(Rousseau, Sitkin, Burt et Camerer, 1998, p. 394). De plus, la coopération n'exclut
pas nécessairement le conflit (Young et Wilkinson, 1989, p. 10). Fn général, il se crée
une certaine stabilité relationnelle, donc un certain équilibre (Anderson et Weitz,
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1989). En effet, chaque acteur se rassure par rapport aux intentions de l'autre en
communiquant, en tentant de coopérer, en testant son niveau de confiance.
La relation dyadique est cyclique. Dans un premier cycle, les acteurs
expriment leurs attentes, puis décident d'un niveau de coopération. Lors d'un
deuxième cycle, et une fois une certaine coopération acquise, un climat de confiance
s'instaure, qui mène à une coopération accrue. Les attentes servent de tremplin pour
l'établis-sement de la confiance qui, elle, servira à atteindre une certaine satisfaction.
Les enjeux coopératifs et compétitifs affecteront la représentation que se font les
acteurs de leur relation. Il y a un phénomène cyclique entre représentations et
décisions, les représentations menant à des décisions stratégiques, et les décisions
stratégiques affectant la représentation (Nicolet, 1995). Le vendeur qui coopère,
M. Volant, encourage la création d'une image positive chez l'acheteur, M. Roux.
En somme, le bloc décision suit les blocs représentation et disposition, et les
affecte à son tour. Le fait que, chronologiquement, le bloc représentation et son
contenu cognitif précèdent le bloc disposition n'empêche pas que les processus
cognitifs et émotifs se poursuivent tout au long de la relation dyadique, bien au
contraire, comme en font foi le calcul des avantages et des sacrifices et le rôle de la
confiance dans ce calcul. Cette continuité temporelle des éléments de chaque bloc
(images, attentes de réciprocité, etc.) s'applique d'ailleurs à l'ensemble de la
relation : chaque bloc continue d'intervenir tout au long de la relation dyadique, mais
à des degrés divers.
2.2.4 Quatrième bloc opérationnel : l'action
Les décisions stratégiques prises au bloc décision mènent à des actions
distinctes (Bettenhausen et Mumighan, 1991; Valette-Florence, Aurifeille et
Rapacchi, 1993), qui peuvent prendre une tournure négative, un expert financier
abuse de la confiance aveugle d'un investisseur à la veille de sa retraite, ou indiquer
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la prédation. Cette prédation, considérée naturelle et inévitable, a des conséquences
néfastes qui se manifestent par des abus, de l'un, de l'autre ou des deux côtés de la
dyade. Dans un cadre transactionnel, l'action peut constituer de l'opportunisme.
2.2.4.1 L'opportunisme
À un niveau moindre que l'action de prédation, il peut y avoir des actes
opportunistes. Le terme opportun vient du latin ob (avant) et portus (entrée, port),
c'est-à-dire qui demande réflexion avant l'action. Historiquement, le mot est apparu
dans le contexte des bateaux qui devaient jauger vents, courants et marées avant
d'entrer dans le port. L'opportuniste est donc celui qui saisit le bon moment.
Les entrevues faites lors de la boucle 2 suggèrent que l'opportunisme est une
forme spontanée et réduite de prédation. L'opportuniste choisit le moment opportun
(d'où le terme opportuniste) pour commettre son acte, mais il ne mise pas sur l'effet
surprise ou sur le fait d'infliger une perte à l'autre, comme le fait le prédateur.
Toutes les actions prises par les acteurs ne sont donc pas souhaitables, malgré
la décision de coopération fondée sur de bonnes intentions. Les acteurs restent
souvent sur leurs gardes, au cas où, même si un climat de bonne entente semble se
dessiner entre eux.
Les actions issues des décisions produiront des résultats qui pourront influer,
à leur tour, sur les stratégies à venir, confirmant ainsi la boucle stratégie-finalité
(Dixon, Spiro et Jamil, 2001). Un vendeur qui coopère et fait tout pour satisfaire son
client incitera celui-ci à coopérer davantage, à se dévoiler davantage, ce qui permettra
peut-être au vendeur de lui offrir une gamme de produits complémentaires non
envisagés par l'acheteur au départ. Inversement, une ouverture de la part de
l'acheteur pourra inciter le vendeur à profiter de sa naïveté en lui vendant des choses
superflues.
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2.2.5 Cinquième bloc opérationnel : la conclusion
Le vendeur et l'acheteur opèrent en fonction d'une certaine finalité : la
transaction, représentée par le bloc conclusion qui est bel et bien une conclusion de
l'effort transactionnel concrétisée par l'obtention d'une certaine valeur, d'un certain
mérite à avoir négocié. M. Volant et les Roux ont tous à cœur de conclure la
transaction, à condition que chacun y trouve son compte. Si, dans le pire des
scénarios, les Roux réalisaient qu'ils se sont fait avoir, ils ne feraient plus jamais
affaire avec M. Volant. Les Roux, roulés, ne voudraient plus d'un Volant, qui les a
volés.
Les ÉDP se situent entre deux pôles : entre ce que sont les acteurs au départ,
avec leurs systèmes de valeurs et leurs dépendances, et l'après-conclusion, une fois
que le bien désiré à été acquis. Dans une situation où les acteurs ne s'entendent pas, la
conclusion ne sera que négative : M. Joffre et M. Loué ne concluent rien de concret,
sinon qu'ils ne peuvent s'entendre et que continuer à tenter de négocier ne ferait
qu'augmenter leur animosité réciproque.
2.3 Les cinq blocs en séquence
Le cercle vertueux se referme lorsqu'on considère que les valeurs ajoutée et
perçue peuvent être hiérarcbisées (Zeithaml, 1988) par le vendeur et l'acheteur,
chacun donnant un poids spécifique à ce qu'il a obtenu. Un acheteur privilégie, par
exemple, la beauté d'un manteau de fourrure plutôt que son utilité pratique. Ces
hiérarchisations sont conformes au système de valeurs initial propre à chaque acteur
(Zeithaml, 1988) : dans le cas du manteau de fourrure, la valeur esthétique dépasse à
la fois la valeur utilitaire et les considérations écologiques. Dans le cas d'un cercle
vicieux, les deux acteurs restent ancrés dans leur position antagoniste et gardent en
réserve la possibilité réelle ou imaginaire de blesser l'autre : par exemple, M. Loué
peut aller déposer une plainte à la régie du logement. Dans chacun des deux cas.
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cercle vertueux ou cercle vicieux, il y a eu une séquence des étapes interactionnelles
allant de la représentation à une conclusion plus ou moins harmonieuse.
Vendeur et acheteur, M. Volant et Mme et M. Roux, se rencontrent afin d'en
arriver à une finalité transactionnelle. Ils vont tenter d'aligner leurs systèmes de
valeurs respectifs. Une fois la rencontre amorcée, ils vont s'examiner l'un l'autre,
captant les indices qu'ils peuvent obtenir l'un de l'autre pour en faire une image
opérationnelle qui justifie leur interaction. Ils vont développer des attentes de
réciprocité, une eertaine confiance et un sentiment de satisfaction par rapport au
produit et à la relation elle-même. Ils vont aussi avoir à prendre des décisions et se
demander notamment comment ils parviendront à leurs fins - en coopérant, en se
faisant concurrence, ou en utilisant un mélange de ces deux stratégies, selon les
avantages qu'ils en retireront ou qu'ils compteront en retirer et des sacrifices qu'ils
ont déjà consentis et qu'ils devront consentir.
Ils passeront ensuite à l'action, déployant leur stratégie, mais resteront
cependant vulnérables à l'opportunisme de l'autre, prévoyant peut-être d'être
opportunistes eux-mêmes si l'occasion se présente. Finalement, dans le meilleur des
scénarios, ils s'entendront et concluront une transaction, le vendeur y trouvant une
valeur ajoutée, le profit, et l'acheteur, l'expression de lui-même.
Ce proeessus temporel, cette circularité de l'interaction (Koeszegi, 2004,
p. 649) se sera développée relativement rapidement ou harmonieusement, parfois au
eours de plusieurs rencontres, comme c'est d'habitude le cas lors de l'achat d'une
maison. Les blocs s'emboîtent l'un dans l'autre comme les pièces d'un casse-tête,
dans un ordre précis qui révèle le fonetionnement de l'ensemble et, en particulier, de
l'acteur en jeu, composé d'éléments distinctifs qui définissent et caractérisent cet
acteur; les blocs forment une seule structure intégrative, ou mieux, un mécanisme
intégrateur. Ces caractéristiques sont conformes aux caractéristiques du
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développement de l'activité chez l'enfant (voir encadré 7) : le développement humain
par étapes est répertorié et scientifiquement prouvé.
Encadré 7
Le développement de l'enfant en étapes
« Le de'veloppement mental de l'enfant apparaît au total comme une succession de trois grandes
constructions dont chacune prolonge la précédente, en la reconstruisant d'abord sur un nouveau
plan pour la dépasser ensuite de plus en plus largement [...] Cette intégration de structures
successives dont chacune conduit à la construction de la suivante permet de découper le
développement en grandes périodes ou stades et en sous-périodes ou sous-stades, qui obéissent
aux critères suivants ; 1/ leur ordre de succession est constant, quoique les âges moyens qui les
caractérisent puissent varier d'un individu à l'autre, selon son degré d'intelligence, ou du milieu
social à un autre. Le déroulement des stades peut donc donner lieu à des accélérations ou à des
retards, mais l'ordre de succession demeure constant dans les domaines (opérations, etc.) où l'on
peut parler de tels stades; 2/ Chaque stade est caractérisé par une structure d'ensemble en fonction
de laquelle on peut expliquer les principales réactions particulières. On ne saurait donc se
contenter d'une référence à celles-ci, ni même se borner à faire appel à la prédominance de tel ou
tel caractère (comme c'est le cas des stades de Freud ou de Wallon); 3/ Ces structures d'ensemble
sont intégratives et ne se substituent pas les unes aux autres ; chacune résulte de la précédente, en
l'intégrant à titre de structure subordonnée, et prépare la suivante en s'intégrant tôt ou tard à elle. »
(Piaget et Inhelder, 1966, p. 1 19-120)
3. MODELISATION
Une modélisation des ÉDP peut, à la lumière des analyses précédentes,
commencer à se développer. Vendeur et acheteur ont en tête d'obtenir ce qu'ils
veulent, en utilisant des stratégies de coopération (par ex. : M. Volant et les Roux) et
de compétition (par ex. : M. Joffre et M. Loué), et, à un niveau émotif, jouant tour à
tour la confiance ou l'opportunisme. Ils prennent des décisions en conséquence,
basées sur les règles comportementales du groupe de référence, la société.
Les Jeux coopératifs et compétitifs affecteront la représentation que se font les
acteurs de leur relation. Il y a un va-et-vient entre représentation et décisions
stratégiques (Nicolet, 1995, p. 116).
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Les remarques ci-dessus, associées à l'étude d'Anderson et Narus de 1990,
permettent, à l'aide d'un lien réciproque, de jumeler les deux éléments confiance et
coopération (voir la figure 27 ci-dessous), la confiance étant liée conceptuellement au
bloc disposition et la coopération, au bloc décision.
Les décisions stratégiques mènent à des actions distinctes (Bettenhausen et
Murnighan, 1991; Valette-Florence, Aurifeille et Rapacchi, 1993). À titre d'exemple,
l'étude de Bettenbausen et Murnighan (1991, p. 30) sur près de 300 participants
formés en dyades permet aux auteurs d'arriver à la conclusion suivante: « [...]
coopérative groups made significantly more low bids than heterogeneous groups,
who made significantly more low bids than compétitive groups
En résumé, le vendeur (M. Volant) et l'acheteur (la famille Roux) se sont
mis dans une certaine (dis)position, ont manifesté une certaine ouverture; ils ont créé
entre eux un climat de confiance dans lequel leurs attentes se développent ou sont
même comblées, ce qui les amène à prendre des décisions de coopération et de
compétition, du genre : « comment s'entendre avec l'autre tout en veillant à tirer le
maximum de la situation? » Chacun est opportuniste à sa façon, parfois, au-delà des
normes sociales acceptables. Dans l'éventualité où les deux acteurs s'entendent,
chacun retire quelque chose de son effort : une valeur ajoutée pour le vendeur (son
profit), et une valeur perçue pour l'acheteur (la valeur qu'il attribue au bien acquis).
S'ils se sont bien entendus, et si, comme le dit M. Volant avec son expression favorite
« tout baigne dans l'huile (sauf la carrosserie) », il y a de fortes chances que
l'acheteur revienne voir le vendeur, pour commencer un nouveau cycle
interactionnel. Les Roux reviendront voir M. Volant dans quatre ans, lorsqu'il sera
temps d'acheter une nouvelle voiture.
Le modèle émergent des ÉDP a pris forme de la manière suivante.
[...1 les groupes qui coopèrent tendent à moins abuser du processus de négociation qu'un groupe
compétitif.
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Figure 27
Modèle initial des ÉDP
Confiance Coopération
Représentation
Disposition
(mise en
confiance)
Décision
(décider de
coopérer ou non)
Action Conclusion
Transformation des étapes
construction de la confiance
étapes de prédation
de
en
Identifier les
faiblesses
Appâter Justifier Piéger Soumettre
Comme le montre la figure 27, lors d'un cercle vertueux, la confiance mutuelle
génère une représentation positive de l'autre, qui encourage un état d'esprit ouvert, qui
favorise un certain équilibre et qui motive les acteurs à coopérer, pour en arriver à signer
le contrat de vente, même si quelques difficultés se présentent qui pourraient faire penser
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à un acteur que l'autre cherche à abuser de lui. Lors d'un cercle vicieux, par exemple lors
de l'adhésion à un service de téléphone portable, le vendeur identifie les faiblesses de
l'étudiant qui a besoin d'un tel service et tente de le mettre en confiance en vantant son
expertise, cherche à l'appâter, par exemple avec une publicité trompeuse, justifie sa
position de négociation (« Le rabais annoncé ne s'applique qu'aux étudiants en
administration, les meilleurs. ») dans laquelle il s'ancre, piège l'étudiant dans un contrat
irrévocable de trois ans dont il n'a pas besoin et le soumet aux conditions de ce contrat,
qui inclut des pénalités sévères en cas de défaut de paiement.
Les acteurs se font une représentation de l'autre et se mettent dans une
certaine disposition qui inspire la confiance. Puis, ils cherchent un équilibre
interactionnel qui renforce le sentiment de confiance et améliore la disposition,
l'ouverture cognitive et émotive à l'égard de l'autre. Ils commencent à prendre des
décisions en pesant, notamment, le pour et le contre des alternatives qu'ils étudient.
Ils décident de coopérer pour réaliser leurs objectifs et agissent en conséquence : ils
négocient, font des compromis, échangent des faveurs. Cela peut mener à réaliser une
transaction avantageuse pour les deux parties, mais cette transaction peut être
entachée de sentiments d'abus, d'impression d'avoir été la proie de l'autre, ou de
fierté d'avoir été le prédateur (« J'ai signé un contrat de trois ans avec cet étudiant
sans le sou, dont il ne pourra se sortir. »)
Le modèle de la figure 27 suggère que l'équilibre interactionnel et la
prédation sont des variables médiatrices partielles au sein du lien entre la confiance et
la coopération. Cela ne pourra être vérifié que d'une seule façon : statistiquement, ce
qui implique l'utilisation de groupes de participants suffisamment grands pour
justifier les analyses. Cela sera fait dans la boucle 4.
Lorsque le construit de prédation a commencé à révéler ses propriétés (par
exemple, sa sensibilité au risque perçu et à la vulnérabilité), les liens exacts entre les
construits (catégories en termes de théorie enracinée) demeuraient obscurs, mais une
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voie prometteuse se profilait dès les boucles de recherche 1 et 2. En outre, je doutais
de la pertinence de traiter le construit de prédation comme une variable médiatrice;
les résultats antérieurs sur le terrain me portaient à croire que c'était peut-être une
variable modératrice, mais il me manquait des preuves scientifiques. Pour l'instant, le
modèle des ÉDP tel qu'exprimé à la figure 27 propose que la prédation est une
variable médiatrice entre coopération et confiance.
Dans l'ensemble, une revue des publications scientifiques a soulevé des
éléments corroborant les intuitions verbalisées lors de la première boucle de
recherche, et il a été possible, connaissant mieux leurs propriétés, de relier les
différents construits, comme le montre la figure 27 ci-dessus.
Le cercle vertueux, commencé lorsque les systèmes de valeurs respectifs des
deux acteurs se sont rencontrés, se referme une fois que les acteurs ont acquis ce
qu'ils désiraient, donc une fois la transaction conclue, alors qu'ils évaluent leur
acquisition, en termes de valeur ajoutée et de valeur perçue.
En d'autres mots, les acteurs de la dyade ont un système d'évaluation
complexe des résultats de la transaction, placent des priorités sur ce qu'ils ont obtenu
de la transaction (Oliver, 1999; Zeithaml, 1988; Léo, Bennett et Hàrtel, 2005; Aurier,
Évrard et N'Goala, 2004) et organisent les gratifications qu'ils en retirent par ordre
d'importance de mesures clés, telles que la qualité, le profit, la fonctionnalité, etc., en
fonction du système de valeurs initial qui leur est propre. Chaundhuri et Holbrook
rendent compte de ce phénomène (2001, p. 85) en remarquant que les valeurs que les
consommateurs retirent des produits correspondent à deux niveaux (utilitaire et
hédoniste), ce qui coïncide avec la nomenclature des systèmes de valeurs initiaux des
acteurs (systèmes de valeurs utilitaires et esthétiques).
Chacun y trouve son compte, après avoir maintenu un niveau soutenu de
réciprocité.
174
3.1 Définir le concept des ÉDP
Grâce à cette revue des écrits scientifiques sur la formation de liens de
confiance et de coopération dans une dyade, et en se nourrissant des données acquises
lors des boucles de recherche 1 et 2, les ÉDP peuvent maintenant être définis de
manière plus systématique :
Définition 3
Définition conceptuelle des ÉDP
Dans une dyade transactionnelle impliquant des biens, des services ou
même des idées^^, les Équilibres dynamiques de prédation (ÉDP) sont des
mécanismes cycliques d'ajustements complexes à cinq temps, qui incluent
1) une représentation de l'autre, 2) une certaine disposition envers l'autre,
3) une décision stratégique, 4) une action de prédation, et finalement 5) une
conclusion de la transaction. Ces mécanismes ont lieu entre deux acteurs
décisionnels relativement interdépendants (un acheteur et un vendeur, des
familles, des clans, des groupes, des partis politiques, des entreprises, des
instances gouvernementales, etc.) soumis à des contraintes, par exemple
des contraintes de temps (facteurs dérangeants). Leurs actions de prédation
consistent à hiérarchiser les faiblesses de l'autre, à l'appâter, à se légitimer,
à piéger puis à soumettre cet autre. Le chassé-croisé des forces et des
faiblesses de chacun des acteurs départage le prédateur de la proie.
Les ÉDP permettent de concrétiser une valeur ajoutée pour le détenteur
initial de biens, de services ou d'idées, soit le vendeur, et une valeur perçue
pour l'acheteur. Ils participent, dans le meilleur des cas, au bien-être du
vendeur et de l'acheteur, ou, dans le pire des cas, au bonheur de l'un et au
malheur de l'autre. Au fur et à m.esure que ces mécanismes des ÉDP sont
activés, peut-être inconsciemment, les acteurs renforcent et précisent, en
premier lieu, la représentation qu'ils ont d'eux-mêmes, de l'autre et de la
dyade et, en second lieu, leurs dispositions, décisions et actions. Chacun est
alors prêt soit à s'engager davantage, soit à s'aventurer dans une autre série
d'ÉDP avec un nouvel acteur".
Ces changements progressifs, qui sont fondés sur les systèmes de valeurs
respectifs des acteurs dans un contexte d'interdépendance, mobilisent leurs
capacités cognitives, psychologiques et physiques à des degrés divers.
L'AMA - American Marketing Association {Marketing News, 1985) considère que les idées, les
biens et les services font partie de l'activité marketing. Voir aussi Coviello et Brodie (2001, p.
382).
Nous verrons qu'il existe une prédation réelle, qui appartient à un cercle vicieux dans lequel les
acteurs de la dyade se cramponnent à leurs positions négatives, et une prédation perçue, qui agit
dans un cercle interactionnel vertueux dans lequel les acteurs interagissent positivement, tout en
restant sur leurs gardes, dans une certaine mesure.
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La revue des publications scientifiques a permis de déployer un modèle
cohésif, qui implique des stades successifs regroupant certains éléments constitutifs
des publications sur le marketing et d'autres, comme la prédation, trouvés dans un
domaine scientifique différent, celui du comportement animal.
Il devenait important maintenant d'en apprendre un peu plus sur le lien
particulier qui existe entre la confiance et la coopération afin de commencer à
développer un outil de mesure sur le modèle émergent des ÉDP. Ce besoin a justifié
la démarche de recherche explicitée ci-après. Comment, à présent, fort des écrits
qui précèdent, pouvais-Je aller sur le terrain et trouver des réponses à des questions
telles que : Comment mesurer la force du lien entre confiance et coopération?
Quand passe-t-on de cercle vertueux à cercle vicieux? Quel est le niveau de
confiance minimal pour chaque niveau interactionnel (transactionnel, relationnel,
interpersonnel)?
En d'autres termes, serait-il possible d'ébaucher un questionnaire qui
permettrait de mieux comprendre la position de M. Joffre par rapport à M. Loué, et
vice-versa, et la position de M. Volant par rapport à M. Roux, et vice-versa?
4. MÉTHODOLOGIE ET RÉSULTATS
Il fallait maintenant se lancer dans une recherche sur le terrain pour tenter de
générer un outil de mesure du modèle émergent des ÉDP. Il était inutile de tenter de
répondre à la problématique de base sans avoir un moyen de mesurer les
comportements en cause. Le tableau 19 suivant décrit la démarche envisagée.
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Tableau 19
La recherche exploratoire pour la création du questionnaire (Boucle 3)
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Grâce aux boucles de recherche précédentes 1 et 2, le modèle des ÉDP a été
examiné en milieu pratique. Il s'agissait à présent de mieux définir chaque construit
d'importance et de développer l'outil de mesure des ÉDP, soit un questionnaire.
Churchill suggère (1979, p. 16), la démarche suivante, qui a été suivie dans la
recherche: « (1) literature review; (2) in-depth interviews and item development;
(3) item refinement with students and others (reduced to 3 per construct in
général) La version finale du questionnaire est présentée à l'annexe
4.1 Objectif de la boucle de recherche 3
L'évaluation du questionnaire par des étudiants (l'échantillon choisi)
constituait un mode privilégié de collecte de données, au même titre que les entrevues
semi-dirigées (Glaser et Strauss, 1967, p. 68). La remarque suivante traduit
exactement les objectifs de la boucle de recherche 3 :
™ (1) revue des écrits scientifiques; (2) entrevues en profondeur et développement des questions; (3)
raffinement des questions (3 par construit en général) avec les étudiants et autres.
™ Ce questionnaire avait commencé à prendre forme lors de la revue des publications scientifiques.
Le lecteur notera que seul est présenté en annexe E le questionnaire final; cependant, en réalité, le
questionnaire s'est amélioré au fil du temps. Il a subi un nombre incalculable de corrections et a été
examiné par deux linguistes professionnels - Mme Kapp et Mme Perrin d'Arloz le directeur du
service de psychologie de l'Université de Sherbrooke - M. Roy, et un professeur de droit de cette
même université - M. Kouri.
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Following minor modifications to structure and wording, the
instrument was pre-tested with a set of executive students similar to
those ultimately targeted to participate in the research. The results
suggested the instrument was understandable, interpreted
appropriately, and captured the characteristics of marketing practice of
interest in this investigation*^^^ (Coviello et Brodie, 2001, p. 391).
4.2 Le questionnaire
Sur la base des recherches sur le terrain, on a pu élaborer le sommaire suivant
des éléments clés de la recherche, en utilisant la méthode C-OAR-SE (qui
recommande d'identifier l'objet, le sujet, l'évaluateur, la méthode et l'échelle)
mentionnée précédemment
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Tableau 20
Les variables clés pour la troisième boucle de recherche
Construit Confiance
>
Equilibre Coopération Prédation
Sous-construit^^
• Affinités
• Bienveillance
• Habileté
• Intégrité
Pas de sous-
construits
• Flexibilité
• Échange
d'informations
• Résolution
commune de
problèmes
• Orientation
Prédateur-Proie
Observables 4x3 4 4x3 5-1-5
Objet L'autre L'autre L'autre L'autre
Sujet Relation Relation Relation Relation
Evaluateur Soi Soi Soi Soi
Méthode Mixte Mixte Mixte Mixte
Echelle Likert (7 pts) Likert (7 pts) Likert (7 pts) Likert (7 pts)
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Suite à des modifications mineures à la structure et aux mots, l'instrument de mesure a été soumis à
un test préparatoire avec des étudiants au profil similaire aux sujets finaux de la recherche. Les
résultats suggèrent que l'instrument est compréhensible, interprété correctement et qu'il capture les
éléments essentiels du modèle.
Le lecteur se souviendra que la recherche est itérative, de sorte qu'en fait, la présente phase de
recherche a eu lieu partiellement en parallèle avec la phase suivante.
La boucle 4, qui s'est entrelacée avec la boucle .3, expliquera l'origine de ces sous-construits.
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Comme le montre le tableau 20, les construits à mesurer étaient les suivants :
la confiance, l'équilibre, la coopération et la prédation. Selon les recommandations
d'Anderson et Gerbing (1988, p. 414), au moins quatre items de mesure doivent être
inclus pour chaque construit : « [...] at least four measures of a construct are needed
for an assessment En ce qui concerne les variables réflectives, Rossiter (2002,
p. 317) mentionne qu'il faut assez d'observables pour s'assurer que le construit est
bien mesuré. Il recommande de trois à cinq observables par con.struit. Les sous-
construits affinités, bienveillance, habileté et intégrité visant la confiance, et les sous-
construits flexibilité, échange d'informations, résolution commune de problèmes et
orientation visant la coopération, mentionnés dans le tableau 20 ci-dessus, ont
nécessité une revue des deux premières boucles de recherche et de leur contenu, de
même qu'une revue des questionnaires trouvés dans les publications scientifiques et
une revue continuelle de ces publications. Une méta-analyse des questionnaires
trouvés dans les publications (voir l'annexe F qui donne quelques exemples) a été
faite pour trouver des questions pertinentes et identifier les sous-construits qui
paraissaient appropriés (affinités, bienveillance, habileté et intégrité pour la
confiance; et flexibilité, échange d'informations, résolution commune de problèmes
et orientation pour la coopération). Douze observables ont été identifés pour la
confiance et la coopération, cinq pour le côté prédateur (basés sur les cinq étapes de
prédation et les cinq blocs vus ci-dessus), cinq pour le côté proie, et quatre pour
l'équilibre (les quatre conditions vues lors de notre discussion sur le sujet).
Dans le tableau 20, selon la méthode C-OAR-SE, l'objet du questionnement,
c'est l'autre (le vendeur évalue l'acheteur et vice-versa), et le sujet du
questionnement, le genre de relation entre les deux acteurs; l'évaluateur {rater), le
84 ^
répondant lui-même (le questionnaire étant auto-administré) . La méthode de
[...] au moins quatre mesures du construit sont nécessaires pour une évaluation.
Cette façon de faire ne pose pas de problèmes et est commune en recherche : « [...] even if it is true
that people can fake most measures of self-report, this is no evidence at ail that they actually do
fake such instruments either in applied settings or in basic research in psychology [...] There is a
great deal of positive evidence to show that many measures of self-report are reasonably valid ».
(Même s'il est vrai que les répondants peuvent fausser leurs propres résultats, il n'y a pas
179
recherche a été mixte, à la fois qualitative et quantitative. L'échelle est celle de
Likert, à sept points. L'annexe G démontre que cette échelle est habituellement
utilisée dans des recherches en marketing semblables.
L'effort de recherche de la boucle 3 était justifié parce que les construits,
particulièrement ceux d'équilibre et de prédation, sont rarement mesurés de manière
systématique dans les travaux de recherche contemporains. En ce qui concerne
l'opportunisme, construit qui s'apparente au concept de prédation, les mesures sont
même à revoir, puisqu'elles s'efforcent de déterminer le niveau de malhonnêteté
plutôt que d'opportunisme. Il fallait donc penser à des manières de mesurer les
construits émergents. Crosby, Evans et Cowles (1990, p. 73) ont vécu une situation
similaire, où leurs construits n'avaient pas encore de mesures adéquates.
4.3 Poser la question de recherche spécifique
La question spécifique de la troisième boucle de recherche était de déterminer
si les observables anticipés et énumérés dans le questionnaire représentaient bien les
construits d'intérêts (prédation, etc.) de la réalité concrète de tous les jours.
4.4 Créer l'outil de collecte des données
Au fur et à mesure que les répondants de la boucle de recherche 3 apportaient
des informations pertinentes, le questionnaire était modifié et retesté auprès d'autres
participants jusqu'à saturation, c'est-à-dire jusqu'au moment où les participants ne
fournissaient plus d'informations pertinentes, ce qui a nécessité 45 entrevues dirigées.
Les thématiques étudiées paraissaient alors stables.
d'évidence à cet effet en psychologie; plutôt, leurs réponses semblent valides) Nunnally, 1970,
p. 369.
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Des experts " ont été consultés pour s'assurer que le questionnaire était
adéquat et ne contenait pas de problèmes potentiels (exemple : une phrase qui aurait
pu être mal interprétée ou jugée menaçante). Ce recours à des experts est fortement
recommandé par la méthode C-OAR-SE.
Pour la création du questionnaire MESLY®, les recommandations suivantes
de Weil-Barais et coll. (1997) ont été suivies : 1) définir les aspects généraux et les
questions auxquels on souhaite répondre, ce qui a déjà été fait; 2) élaborer les
questions à l'aide d'entretiens exploratoires et de tests préparatoires (prétests);
3) élaborer la consigne et diffuser (Weil-Barais et coll., 1997, p. 105).
De plus, les recommandations de Dickes, Tournois, Flieller et Kop (1994,
p.44) ont été consultées : 1) les observables ne doivent représenter qu'une seule
dimension; 2) ils doivent représenter la caractéristique voulue; 3) il doit y avoir des
niveaux de choix significatifs - l'échelle de Likert à sept points a été choisie; 4) les
participants doivent, autant que possible, interpréter les questions de la même façon.
La recherche permettait de vérifier si le questionnaire était compris de façon
identique d'un participant à l'autre.
Le questionnaire n'offrait pas la réponse « Je ne sais pas », ce qui évitait que
les participants répondent au hasard et les soustraignait à la pression de répondre,
mais augmentait le risque de non-réponse (Dickes et ail., 1994, p.87)^^. Ce choix final
d'éviter d'offrir l'option « Je ne sais pas » a été fait à la suite de nombreuses
discussions avec les participants à ce sujet.
Deux questionnaires ont finalement été créés : un pour le vendeur et un pour
l'acheteur, vu que certaines questions s'appliquent difficilement aux deux. L'acheteur
85 M. Roy, directeur du service de psychologie de l'Université de Sherbrooke; M. Kouri, professeur
de droit de la même université.
J'ai vérifié la pertinence de ne pas avoir les réponses « Je ne sais pas » ou « Sans objet » auprès des
participants. J'ai préféré ne pas inclure cette option « Je ne sais pas » dans le questionnaire.
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peut, par exemple, déterminer que le vendeur est compétent, mais l'inverse semble
peu réaliste. Le vendeur voudra voir si l'acheteur sait ce qu'il veut. Cette approche se
retrouve dans les publications scientifiques : « Consistent with the dyadic approach
developed hy Anderson and Weitz (1992), we used parallel wording for the retailer
and sales manager reports notent Dahlstrom et Nygaard (1999, p. 164).
4.5 Décider de l'échantillonnage
Des étudiants de l'Université de Sherbrooke ont été choisis au hasard pour la
boucle de recherche 3. Les étudiants sont considérés comme d'excellents sujets de
recherche pour un sondage de ce genre. Selon les mots de Friedman et Sunder :
Most expérimental studies to date have used undergraduate or
graduate business (MBA) students as subjects for reasons of (1) ready
access to the subject pool, (2) convenience in recruiting on university
campuses where most of the research is carried out, (3) low
opportunity cost of student subjects, (4) relatively steep learning
curve, and (5) some lack of exposure to confounding external
information^*^ (Friedman et Sunder, 1994, p. 39).
Sachant que j'allais administrer le questionnaire à d'autres groupes de
participants au cours de la quatrième boucle de recherche, il a paru utile de se
concentrer sur un groupe relativement homogène (les étudiants, un échantillon de
convenance) en dépit de leurs intérêts différents, tels la musique, l'administration, les
sciences, le génie mécanique, le sport, etc., vu le peu d'opportunités réelles de
rencontrer ce genre de critère idéal (un groupe éduqué, capable d'exprimer ses
opinions), dans les limites du budget dont je disposais.
En accord avec l'approche dyadique développée par Anderson et Weitz (1992), nous avons utilisé
des mots parallèles pour les rapports du détaillant et dirigeant des ventes.
La plupart des études à ce jour utilisent des étudiants universitaires comme sujets pour plusieurs
raisons : (1) ils sont facilement accessibles; (2) ils sont déjà sur le eampus où la grande partie des
recherches se fait; (30 il n'en coûte pas trop cher; (4) ils apprennent vite; et (5) ils ne sont pas
exposés à des facteurs pouvant falsifier l'information.
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4.6 Décider de la taille de l'échantillon
Selon Nunnally (1970, p. 213) : « A good rule of thumb, however, is to bave
at least ten times as many subjects as items Cette remarque a été faite pour les
analyses à plusieurs variables et fait référence aux énoncés. En général, on retient le
chiffre de dix participants nécessaires par observable lié au construit mesuré : le
construit ayant le plus d'observables est celui de prédation, à cinq. Il faut donc un
minimum de 50 participants. Si on considère le construit de confiance comme un
tout, car il est en fait composé de quatre sous-construits, ce la conduit de facto à 12
observables, il faudrait idéalement 120 participants.
4.7 Choisir la technique méthodologique
La recherche a consisté à approcher des étudiants sur le campus de
l'Université de Sherbrooke, à solliciter trente minutes de leur temps, et à leur poser
deux séries de questions, sous forme d'entrevues dirigées, à la manière d'un sondage,
après leur avoir expliqué le but de la recherche, conformément aux recommandations
de Weil-Barais, Buzon, Caron, Corroyer, Cuisinier, Friemel, Gottesdiener, Mouras et
Mouras (1997, p. 122). Durant ce test préparatoire du questionnaire MESLY®, les
étudiants donnaient leurs réponses oralement : ils étaient mis dans le contexte de
l'achat d'un crayon, d'un ordinateur, puis d'une voiture. Je prenais des notes,
comptabilisais les réponses dans des tableaux de référence (voir l'annexe H) et
ajustais le questionnaire au besoin. Aucun enregistrement n'a été nécessaire car les
réponses étaient courtes et facilement notées. En tout, plus d'une quarantaine
d'entrevues d'une demi-heure environ ont été faites sur trois mois.
89 La règle est d'avoir dix sujets par item.
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4.7.1 Première étape du sondage auprès des étudiants
La première série de questions que je posais aux étudiants visait à s'assurer
que les observables appartenaient bien au construit auquel ils étaient destinés (voir
l'annexe I). Je leur demandais de me donner, en un seul mot, un compte-rendu de
quatre questions groupées dans le questionnaire. Par exemple, je leur demandais :
« Quel mot utiliseriez-vous pour rendre compte des quatre questions
suivantes (appartenant au code G): 1) « Sa façon d'être est similaire à la mienne »
(code 021); 2) « Je me sens à l'aise avec lui » (G22); 3) « Je partage des goûts, des
sentiments avec lui, comme avec un ami » (G23); 4) « Il est important pour moi qu'il
soit sympathique » (024)^*^. La réponse attendue était celle des affinités. Les
répondants choisissaient le mot de leur choix et j'en prenais note.
4.7.2 Deuxième étape du sondage auprès des mêmes étudiants
J'ai par la suite soumis aux mêmes étudiants, une fois la première étape de
« sondage » terminée, une version modifiée du premier questionnaire dans laquelle
les questions n'étaient plus regroupées selon le code G, mais placées dans un ordre
apparemment aléatoire, sans référence au code G. Il fallait déterminer si les étudiants
étaient à l'aise en lisant le questionnaire, si quelque chose, tel un mot difficile, venait
interrompre le flot de la lecture.
Je leur soumettais donc toutes les questions mises dans un ordre aléatoire et
leur demandais de les lire l'une après l'autre. Je voulais savoir si la lecture du
questionnaire posait problème : quelque chose interrompait-il la lecture? Un mot, un
lien entre les idées véhiculées dans les questions dérangeait-il le flot de la lecture? Si
^ La question G24 a été retirée du questionnaire final suite à de nombreuses analyses. De façon
similaire, un certain nombre de questions du questionnaire ont été éliminées après qu'elles ont
démontré qu'elles ne correspondaient pas utilement au construit qu'elles tentaient de cerner. Ce
processus d'évaluation a eu lieu plusieurs centaines de fois jusqu'à ce que les questions retenues
pour le questionnaire semblent bien cibler les observables liés aux construits d'intérêt.
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quelque chose causait problème, je révisais le choix des mots ou l'ordre des
questions, puis soumettait le questionnaire amélioré à de nouveaux participants.
Cela m'a permis de placer les questions du questionnaire dans un ordre qui
facilitait la lecture et empêchait les répondants de faire des liens entre les différentes
questions, ce qui aurait pu fausser les réponses.
4.8 Divulguer les résultats
J'ai utilisé un tableur pour présenter les données sociodémographiques des
étudiants (voir annexe H). Elles sont approximatives car je n'avais aucune raison de
risquer de les mettre mal à l'aise en leur posant des questions sur leur âge, etc. Je
pouvais facilement estimer ces données (sexe, âge relatif, etc.). Les étudiants ont
souvent, d'ailleurs, fait référence spontanément à leur domaine d'études (génie,
sciences, etc.). Dans le tableau à l'annexe I, le groupe G (exemple Gl) fait référence
au groupe de questions soumises à l'étudiant qui était invité à les résumer en un mot -
ce qui permettait d'évaluer s'il pouvait facilement associer les observables (les
questions) au construit d'intérêt. C'est le cas, par exemple de l'habileté (à 84 p. 100
de reconnaissance du construit) et de la prédation (à 52 p. 100). Les résultats ont peu
changé à partir du trente-huitième participant.
Certains mots sont revenus : la qualité personnelle (dans 4 p. 100 des
réponses), la manipulation (3 p. 100) et la bonne entente (2 p. 100), expression vue
lors de la boucle de recherche précédente^'. Les participants ont exprimé des concepts
à l'aide de leur propre terminologie (par exemple, le terme domination pour rendre
compte de la dynamique de prédation); les mots plaisir, image, approche, amitié,
miroir pour les affinités et entraide, proximité, attention, écoute, empathie pour la
" Ces similarités sont identifiées dans l'annexe L par un ombrage dans la cellule qui contient le mot,
par exemple : attitude, implication émotive, donnant-donnant, écoute de l'autre (concept aussi
retrouvé dans les publications scientifiques), malhonnêteté et méfiance. Voir Dzever, Merdji et
Saives, 2001, p. 221.
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bienveillance^". Certains mots, telle la bonne entente ont été retenus pour un usage
ultérieur dans le modèle des ÉDP.
4.8.1 Contribution au questionnaire MESLY®
L'ensemble de la démarche a permis de peaufiner le questionnaire du point de
vue qualitatif. La boucle 4 allait servir à le vérifier du point de vue quantitatif.
Le questionnaire est passé de 65 questions à une quarantaine de questions. Au
terme de cette recherche, il est apparu que les observables ne faisaient référence qu'à
une seule dimension, qu'ils représentaient la caractéristique voulue, qu'il y avait des
niveaux de choix significatifs, et que les questions possédaient un sens équivalent
pour tous les participants.
Si, lors de la boucle 1, un auto-questionnement avait mené à l'identification
de la pertinence du construit de prédation, et si, lors de la boucle 2, les entrevues
semi-dirigées et dirigées de même que les discussions de groupe avaient permis de
positionner ce construit à l'intérieur d'un champ composé d'autres construits, tel
l'équilibre interactionnel, la boucle 3, elle, a permis de commencer à développer un
outil de mesure (le questionnaire) de tous ces construits en émergence. Le
questionnaire prenait forme et m'aidait à mieux comprendre la nature exacte de ceux-
ci.
5. CONCLUSION DE LA BOUCLE DE RECHERCHE 3
Le questionnaire a permis de trouver des observables et des façons de les
exprimer sémantiquement d'une manière qui correspondait au terrain. À travers eux.
La question sur le profil du vendeur a été éliminée dans le questionnaire final. Initialement, suite à
la phase de recherche 2, j'avais envisagé d'inclure un profil de prédateur, mais cela m'emmenait
sur une piste trop éloignée de mon but.
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une meilleure compréhension de la dynamique de création du lien de confiance
essentiel à toute transaction a été rendue possible. La confiance, en effet, ne peut pas
être considérée isolément : elle appartient à un ensemble, à une roue dynamique
actionnée par des efforts de coopération et un équilibre interactionnel, et
constamment sujette à des obstacles : les actes de prédation perçus ou réels.
La boucle de recherche 3 constituait un suivi des boucles 1 et 2, et un test
préparatoire de l'outil de mesure en développement. Le questionnaire a subi un grand
nombre de modifications avant d'arriver à un point satisfaisant. En réalité, j'ai
travaillé à la boucle 3 en même temps que je préparais la boucle 4, dans laquelle le
questionnaire serait testé de manière plus approfondie. Il était impossible de décrire la
boucle 3 en même temps que la boucle 4 sans risquer de confondre le lecteur; j'ai
donc décidé de présenter ces deux boucles séparément, dans deux chapitres
différents. Le chapitre suivant traite de la boucle de recherche 4.
SEPTIEME CHAPITRE
BOUCLE 4 - LA CONFIANCE ET LA COOPÉRATION
1. MISE EN CONTEXTE
M. Volant a revu la famille Roux, Mme et M. Roux, et leurs deux enfants,
lors de leur deuxième visite pour l'achat d'un nouveau véhicule, quatre ans après
avoir acheté leur premier véhicule auprès du même concessionnaire. Cependant,
M. Volant a changé : il est aigri, et, même si les Roux avaient de prime abord
considéré qu'ils pouvaient lui faire confiance, il ne semble plus vouloir coopérer. Il
s'oppose à un essai du véhicule convoité, à donner des détails sur les éléments du prix
de vente, etc. Lorsque les Roux demandent des détails sur le coût d'un toit ouvrant,
M. Volant se réfugie dans des explications sur des coûts supplémentaires qui ne
cessent de grimper. Bref, c'est un toit qui n'a pas de plafond, pense M. Roux. Les
quatre Roux, sentant qu'il y a quelque chose qui ne tourne pas rond chez M. Volant,
décident de ne pas tenter de coopérer davantage et vont voir un autre concessionnaire,
le concessionnaire Lada en l'occurrence, car les deux enfants Roux sont russophiles.
Les changements de comportement existent dans toutes les dyades, qui du
reste sont composées d'acteurs très variés. Les publications sur le marketing montrent
qu'il existe une dynamique unique entre patient et médecin, entre criminel et avocat,
entre client et coiffeur, etc. (lacobucci et Ostrom, 1996). Cependant, les recherches
existantes abordent rarement le point de vue du client : « Research from customer's
perspective bas been scarce ont récemment dit Liljander et Roos (2002, p. 594). L
serait pourtant utile de mieux comprendre le point de vue des Roux, qui peut ne pas
sembler évident à M. Volant, qui vient de perdre une vente pourtant presque assurée.
Les Roux se sont soudainement senti la proie d'un vendeur désabusé.
93 Les recherches faites du point de vue du client sont rares.
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Les recherches sur le terrain faites durant les boucles 2 et 3 et la revue des
publications sur le marketing ont permis de faire ressortir plusieurs thèmes
dominants, qui ont éventuellement contribué à la création du modèle embryonnaire
des ÉDP. Elles n'ont cependant pas permis de déterminer le type de liens entre les
construits (par exemple, l'équilibre interactionnel agit-il comme variable médiatrice
partielle entre la confiance et la coopération?), ce qui ne peut se faire qu'avec des
analyses statistiques sur des groupes de participants suffisamment grands. Ces
analyses sont l'objet de la boucle 4.
Le terme prédation n'est peu utilisé dans les publications scientifiques, à
quelques exceptions près, par exemple, par Morgan et Hunt en 1994. Selon Tidstrom
et Âhman en 2006 et Anton, Camarero et Carrero (2007, p. 136), la rupture
relationnelle, par exemple sous forme de dissolution de la relation {Stay/Leave
Décision (Moon et Bonney, 2007, p. 337)), de défection (Lichtlé et Plichon, 2008,
p. 130), d'évitement {avoidance (Mattila et Wirtz, 2000, p. 589)) ou de
désengagement (Jap, Manolis et Weitz, 1999, p. 305), est peu étudiée. Pourtant, c'est
une composante essentielle du mécanisme de prédation. Dwyer, Schurr et Oh (1987,
p. 20) mentionnent : « Little is known of disengagement Bell, Oppenheimer et
Bastien (2002, p. 65), quant à eux, indiquent en 2002 que les écrits scientifiques se
sont peu penchés sur les causes de la détérioration de la confiance. Il n'y a aucune
indication dans les revues scientifiques que la prédation est une variable médiatrice
ou modératrice du lien entre la confiance et la coopération.
En ce qui concerne la notion d'équilibre, Anderson et Weitz notent, en 1989,
qu'il y a équilibre des pouvoirs entre les acteurs et que les gens sont en général
enclins à coopérer. La théorie de l'équité distributive et de la justice (Morales, 2005)
renforce cette notion d'équilibre. Selon Lewicki, McAllister et Bies (1998, p. 441) :
« The principles of balance and consistency in interpersonal behavior are among
94 On connaît peu sur le processus de retrait.
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oldest in social psychology De leur côté, Mattila et Wirtz mentionnent (2000,
p. 591): «Numerous studies have found that individuals selectively attend to
information that is consistent with their mood states [...]
Il en a été déduit que le concept d'équilibre dynamique devait être inclus dans
un modèle qui tenait compte de la vivacité interactionnelle entre vendeurs et
acheteurs, d'un point de vue du marketing, et en particulier de la prédation. Les abus
existent, comme en fait foi l'exemple donné à l'encadré 8. Il n'y a aucune indication
dans les revues scientifiques que l'équilibre interactionnel agit à titre de variable
modératrice ou médiatrice au sein du lien entre la confiance et la coopération.
Encadré 8
La contrefaçon
« The global market for counterfeits today is
estimated to exceed $600 billion, accounting for
approximately 7% of world trade »* Wilcox, Kim
et Sen, 2009, p. 259.
* Le marché mondial de la contrefaçon est estimé
aujourd'hui à plus de 600 milliards de dollars, soit 7 p.
cent du commerce mondial.
Les publications scientifiques mettent une emphase particulière non sur la
prédation et l'équilibre, mais sur les concepts de confiance et de coopération. Le
modèle d'Anderson et Narus de 1990 constate un lien statistique significatif entre ces
deux notions. Comme nous l'avons déjà vu, Rousseau, Sitkin, Burt et Camerer
(1998) estiment que la coopération ne procède pas nécessairement de la confiance :
un acteur peut être forcé de coopérer sans avoir confiance.
Les principes d'équilibre et de consistance logique dans le comportement interpersonnel sont parmi
les plus anciens en psychologie sociale.
^ Un grand nombre d'études ont trouvé que les individus recherchent des informations qui
s'accordent avec leur état d'esprit [...].
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Mais la dyade, si nantie de sentiment de confiance et d'efforts de coopération
soit-elle, peut être entachée d'opportunisme, surtout en contexte interorganisationnel,
selon Williamson (1975). L'opportunisme est une force à prendre en compte dans le
lien qui unit un vendeur et un acheteur (Dahlstrom et Nygaard, 1999; Morgan et
Hunt, 1994; Palmatier, Grant et Grewal, 2007), en particulier parce que le
comportement opportuniste nuit à la confiance.
La théorie des jeux, les enjeux économiques (voir Hunsaker, 1999), les
conflits militaires (Wolfson et Shabahang. 1991), les analy.ses de rapports des forces
et des faiblesses de Boulding (1959), qui estime que les forces se résument à la
capacité de blesser ou de se défendre, sont des perspectives possibles sur la dyade
d'affaires. Chacun des acteurs, le vendeur et l'acheteur, veut défendre sa position,
voire ses droits. Selon l'auteur Roux (2007, p. 70), le consommateur lutte pour faire
valoir ses mêmes droits : la liberté de choix, l'autonomie dans les décisions et la
responsabilité vis-à-vis du futur. Même si les Roux et M. Volant se font confiance,
même s'ils coopèrent pour finaliser la transaction, les Roux n'en demeurent pas
moins conscients de leur pouvoir de négociation et de leurs droits en tant que
consommateurs.
Il est apparu impératif de mieux comprendre les construits de confiance et de
coopération. Bien sûr, il était déjà question, à la boucle 3, de mesures de la confianee
et de la coopération, en plus de celles d'équilibre et de prédation, mais en réalité, il y
a eu itération constante entre la recherche qualitative explicitée dans cette boucle et
celle, quantitative, discutée ci-dessous (la boucle 4), de même qu'entre la revue des
publications scientifiques et ces deux recherches.
En somme, le questionnaire n'a été finalisé qu'une fois la boucle 4 terminée.
Avee la boucle 4, il s'agissait de s'assurer du mieux possible de la validité du
questionnaire ébauché lors de la boucle 3. Pour arriver à cette fin, il fallait mieux
comprendre les construits, certes, mais aussi les liens qui les unissent. L'émission
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d'hypothèses quant à ces liens requérait une nouvelle approche : tester le
questionnaire statistiquement sur des groupes de participants. Pour ce faire, il était
essentiel de déterminer le type de variables (sous-construits et observables) utilisés
dans le modèle émergent des ÉDP.
La boucle 4 peut être vue ainsi :
Figure 28
La boucle de recherche 4
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Sur le plan strictement commercial, il serait inacceptable de répondre à la
problématique en allant voir un concessionnaire automobile (le terrain d'enquête
privilégié) sans être convaincu de la justesse de l'instrument de mesure, d'où
l'importance de la quatrième boucle. Une revue des publications scientifiques
s'imposait de prime abord, en particulier pour définir les construits le mieux possible
et pour bien cerner la nature des variables (sous-construits et observables) en jeu.
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2. REVUE DES PUBLICATIONS SCIENTIFIQUES
L'objectif ici est de trouver des définitions précises et des mesures de la
confiance et de la coopération à partir d'un examen exhaustif des publications sur le
marketing. Nous avons vu, lors de la boucle 3, que la confiance relevait de quatre
sous-construits (les affinités, la bienveillance, l'habileté et l'intégrité) et que la
coopération relevait, elle, de quatre autres sous-construits (la flexibilité, l'échange
d'informations, la résolution commune de problèmes et l'orientation). Mais la
boucle 3 opérait sans avoir approfondi tous les construits et sous-construits en cause.
La boucle 4 s'efforce de combler ce vide informationnel.
2.1 Comprendre la confiance
Le modèle des ÉDP contient cinq blocs opérationnels savamment articulés,
affectés par des facteurs divers, comme le stress, et implique un cycle, une itération
interactionnelle. En s'attardant sur les points forts, on a déjà vu que le bloc
disposition et le bloc décision revêtent une importance particulière, en devenant
l'enjeu fondamental de la relation interpersonnelle. Ce sont la confiance et la
coopération qui ressortent de ces deux blocs lorsqu'un sommet interactionnel est
atteint entre un vendeur et un acheteur. Rien ne peut se faire, d'un côté ou de l'autre
de la dyade, sans un minimum de confiance et de coopération.
Un vendeur ou un acheteur peut créer un climat de confiance en faisant
preuve d'un certain degré de crédibilité ou en donnant une impression de sécurité et
de continuité (Ravald et Grônroos, 1996, p. 24), mais cela ne suffit pas : les attentes
de chacun des acteurs sont élevées. La famille Roux tient à avoir la meilleure voiture
possible pour le prix payé et l'effort déployé pour négocier les détails de la
transaction. Il est important de pouvoir percer davantage le mystère du construit
qu'est la confiance; cette démarche sera fort utile pour traiter des variables
essentielles du modèle des ÉDP. Il existe une multitude de définitions de la
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confiance, dont plusieurs serviront dans l'élaboration finale du questionnaire visant à
mesurer les ÉDP.
Atuahene-Gima et Li (2002, p. 63) dressent une liste abrégée des publications
traitant du thème de la eonfiance et confirment la relation entre confiance et
communication de même qu'entre confiance et partage des valeurs. La notion de
risque et de dépendance entre les acteurs est inhérente à la confiance (Bell,
Oppenheimer et Bastien, 2002, p. 67).
Bell, Oppenheimer et Ba.stien publient, également en 2002 (p. 66), un
eompte rendu passablement exhaustif des définitions de la confianee, à savoir : 1) la
capacité de prédire les comportements de l'autre; 2) un processus relationnel
dynamique; 3) une attente face aux eomportements futurs de l'autre, avec ce que cela
eomporte de risques, y compris le potentiel de pertes; 4) un état psychologique tel
qu'un acteur accepte d'être vulnérable en espérant que l'autre remplira ses
obligations, notamment sur la base de normes éthiques qui peuvent être appliquées
(Bendor et Swistak, 2001, p. 1494).
Hennig-Thurau, Gwinner et Gremier (2002, p. 232) font aussi un
compte rendu de la définition de confiance et notent qu'elle demande un hatit degré
d'intégrité et qu'elle est un ingrédient nécessaire aux relations à long terme.
L'idée d'attentes {expectaîions) est présentée par Lewicki, McAllister et Bies
(1998, p. 439), qui ajoutent que le eonstruit de confiance est distinct de eelui de
méfiance : « In our analysis, we define trust in terms of confident positive
expectations regarding another's conduct^^, and distrust in terms of confident
97
Ce sont les auteurs Lewicki, McAllister et Bies (1998) qui mettent en italique.
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négative expectations regarding another's conduct » . Ces auteurs parlent
d'intentions vertueuses et sinistres, pour décrire les enjeux de la confiance.
Nicholson, Compeau et Sethi mentionnent (2001, p. 4) que la confiance est la
fondation de la coopération, en partie parce qu'elle sert de norme informelle pour
empêcher les comportements qui pourraient blesser l'autre. Dans le même ordre
d'idées, Wood, Boles et Babin (2008, p. 29) présentent un modèle qu'appuient
Mallalieu et Nakamoto (2008, p. 184), où la confiance envers le vendeur est liée à son
expertise.
Garbarino et Johnson (1999, p. 71) et Grônroos (1994, p. 9), des chefs de file
du marketing relationnel, constataient pendant la décennie précédente que la
confiance est une acceptation, voire une intention de dépendance envers l'autre.
2.2 Continuer de comprendre les dimensions de la confiance
Gurviez et Korchia (2002, p. 53) considèrent que la crédibilité, l'intégrité et la
bienveillance sont des éléments formateurs de la confiance, et estiment qu'ils sont
liés. Bell, Oppenheimer et Bastien (2002, p. 66), la même année, appuient l'idée
selon laquelle la confiance est définie par l'habileté, la bienveillance et l'intégrité.
Bigley et Pearce (1998, p. 407) mentionnent que la confiance se compose de quatre
volets : 1) l'attitude individuelle, 2) le comportement, 3) la situation,
4) l'organisation. Essentiellement, une partie accepte de se fier à l'autre dans l'espoir
que cela lui sera bénéfique.
Différents auteurs offrent des définitions variées de la confiance et
l'expliquent généralement à l'aide de paramètres comme l'habileté. La présente
recherche a, pour sa part, identifié quatre sous-construits permettant de mesurer la
Selon nous, la confiance peut être définie en termes d'attentes positives par rapport au
comportement de l'autre, et la méfiance en termes d'attentes négatives par rapport au
comportement de l'autre.
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confiance : 1) les affinités (groupe de questions G20 dans le questionnaire), 2) la
bienveillance (G30), 3) l'habileté (G40), 4) l'intégrité (G50). Il est temps à présent de
trouver des définitions adéquates à ces construits et sous-construits, car toute
opérationnalisation d'un modèle requiert de bien comprendre la nature de ceux-ci.
2.2.1 Affinités (likability)
Nicholson, Compeau et Sethi (2001, p. 4) expliquent que le rôle des affinités
a un grand pouvoir explicatif sur la confiance. Ces auteurs définissent liking
(affinités), la définition adoptée pour la présente thèse, comme l'attachement
holistique d'un acheteur envers le vendeur: « [...] the global attachment that the
buyer bas for the rep (Nicholson, Compeau et Sethi, 2001, p. 5). Plus il y aura de
liking, plus il y aura de confiance (Nicholson, Compeau et Sethi, 2001, p. 5). La
recherche empirique de ces auteurs les amène à conclure qu'il y a une relation
positive entre affinités et confiance dans les relations entre représentants des ventes et
acheteurs. D'après cette étude, le liking serait fondé sur la similarité des valeurs
d'affaires et la fréquence des interactions (Nicholson, Compeau et Sethi, 2001, p. 10-
11).
Doney et Cannon (1997, p. 40) remarquent, que : « Empirical studies in
business marketing show that feelings of trust in the salesperson are positively related
to liking »"^. Smith note, un an plus tard, que les gens sont attirés vers ceux qui sont
.semblables à eux car cela les aide à maintenir leur équilibre interne {balance) (Smith,
1998, p. 7).
Ainsi M. Joffre et M. Loué se distinguent-ils par l'absence d'affinités; rien,
semble-t-il, ne les rapproche l'un de l'autre. Cela réduit d'autant la possibilité de voir
un lien de confiance se développer.
" [...] le lien d'attachement que l'acheteur a envers le représentant des ventes.
Les études empiriques en marketing indiquent que les sentiments de confiance sont positivement
reliés aux affinités.
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2.2.2 Bienveillance
Sirdeshmukh, Singh et Sabol (2002, p. 18) définissent la bienveillance comme
une .série de comportements démontrant un souci réel de donner aux intérêts du
consommateur la priorité sur ceux du vendeur: « [...] an underlying motivation to
place the consumer's interest ahead of self-interest »"". Cela est vrai tant que les
acteurs manifestent leur^souci du bien-être de l'autre. Par exemple, M. Volant va
offrir une tasse de café aux Roux, question de les mettre à l'aise.
Nicholson, Compeau et Sethi notent en 2001 que la bienveillance s'ajoute à
l'intégrité et à la fiabilité (Nicholson, Compeau et Sethi, 2001, p. 4). La bienveillance
inclut l'acceptation de se sacrifier pour autrui. Dans leur revue des publications
scientifiques, Doney et Cannon (1997, p. 36) identifient deux paramètres de la
confiance, soit la crédibilité et la bienveillance (benevolence), c'est-à-dire, la capacité
d'un acteur de s'intéresser au bien-être de l'autre et de vouloir entamer ou maintenir
une relation bénéfique pour les deux : « The second dimension of trust, benevolence,
is the extent to which one partner is genuinely interested in the other partner's welfare
and motivated to seek joint gain. »'°~ Ganesan en arrive à la même conclusion
(Ganesan, 1994, p. 3). C'est cette définition qui a été retenue dans la présente thèse,
dans la mesure où cet intérêt est manifesté par des marques d'attention à l'égard de
l'autre.
2.2.3 Habileté
Bell, Oppenheimer et Bastien (2002, p. 69) définissent la notion d'habileté
(définition retenue) comme la compétence qui permet à une partie d'influencer l'autre
partie dans un domaine spécifique.
[...] une motivation profonde de placer les intérêts du consommateur avant les siens.
La deuxième dimension de la confiance, la bienveillance, est le degré par lequel un partenaire est
vraiment soucieux du bien-être de l'autre et motivé à obtenir un gain mutuel.
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L'habileté, par conséquent, semble être une variable explicative de la
confiance, au même titre que les affinités et la bienveillance. Un des participants aux
entrevues semi-dirigées expliquait justement qu'il ne pouvait rompre la séquence des
étapes interactionnelles sans risquer d'avoir l'air incompétent et sans nuire au lien de
confiance avec l'acheteur.
De la même façon, il aurait été mal avisé de la part de M. Volant de vouloir
pousser le couple Roux à acheter une voiture sans comprendre leurs réels besoins,
tel celui d'espace pour leurs deux enfants amateurs de civilisation russe et de
poutine.
2.2.4 Intégrité
Bell, Oppenheimer et Bastien (2002, p. 70) définissent l'intégrité par la
franchise et l'honnêteté. Garbarino et Slonim (2003, p. 229), un an plus tard,
expliquent que l'acheteur cherche à être équitable envers le vendeur et adhère à des
principes considérés acceptables : « [...] the perception of price fairness is based on
people's belief in dual entitlement, in which the seller is entitled to a reasonable profit
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and the buyer is entitled to a reasonable price [...] » ".Un sentiment d'intégrité se
développe lorsque chaque acteur a l'impression que l'autre agit de manière honnête et
équitable. C'est la définition retenue, qui peut être constatée en examinant le rapport
belliqueux entre M. Joffre et M. Loué : chacun a le sentiment que l'autre ment, qu'il
ne dit pas tout, qu'il réserve des surprises désagréables. En fin de compte, M. Loué
trouve l'offre de location insuffisante (« Le propriétaire refuse de peindre le mur à ses
frais. ») et M. Joffre jubile devant l'abdication du client potentiel indésirable (« Dieu
soit...loué, il est parti sans demander son reste. »)
[...] la perception d'un prix juste est basée sur la croyance que le vendeur a le droit à un profit et
l'acheteur à un prix juste [...].
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2.2.5 Quatre variables explicatives de la confiance
En somme, quatre variables explicatives de la confiance ont été identifiées :
1) les affinités, 2) la bienveillance, 3) l'habileté, 4) rintégrité'°'*.
2.3 Comprendre la coopération
Comme on l'a déjà vu, le lien de confiance qui prend racine dans la dyade
nécessite un effort de coopération de la part de chacun des acteurs. Les deux
construits de confiance et de coopération se jumellent. Il faut donc trouver des
définitions de la coopération, qui n'abondent pas dans les publications scientifiques,
contrairement à celles de la confiance.
La définition retenue est celle de Palmatier, Dant, Grewal et Evans (2006,
p. 140) selon laquelle la coopération constitue un ensemble d'actions coordonnées et
complémentaires entre un vendeur et un acheteur pour atteindre un objectif commun :
« Coopération captures the level of coordinated and complementary actions between
exchange partners in their efforts to achieve mutual goals
Cependant, en examinant les questionnaires de différents auteurs sur le sujet
(voir l'annexe F), quatre variables ont été identifiées, qui seront utiles pour finir de
construire le questionnaire de mesure des ÉDP : 1) la flexibilité (groupe de questions
G60 dans le questionnaire); 2) l'échange d'informations (G70); 3) la résolution
commune de problèmes (G80); 4) l'orientation (G90). La boucle de recherche 3 avait
déjà permis de reconnaître ces sous-construits, mais n'avait pas encore apporté de
définitions opérationnelles.
Un cadre inlerorganisationnel (B2B) commanderait probablement des variables explicatives
différentes ou additionnelles, telle l'interdépendance des séquences de production et de
distribution.
L'idée de coopération contient le niveau d'actions coordonnées et complémentaires entre des
partenaires d'affaires nécessaire pour atteindre des buts mutuels.
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Dans les écrits scientifiques, le thème de dialogue ou de communication est
récurrent ; la communication se fait à plusieurs niveaux et confirme les intentions de
coopération. La communication 1) met les deux acteurs en rapport l'un avec l'autre;
2) vise l'échange d'informations pertinentes; 3) sert à résoudre des différends ou des
problèmes réels, un manque de stock en magasin par exemple, et enfin; 4) à un
dernier niveau, sert à démontrer que chaque acteur s'intéresse à l'autre, qu'il oriente
ses efforts en fonction de l'autre. Le construit confiance révèle l'intention des deux
acteurs de coopérer, et les relations humaines, ne l'oublions pas, passent de
préférence par la coopération (Yukl et Falbe, 1990). À son tour, des actions de
coopération telle une résolution commune de problèmes mènent à la confiance
(Sirdeshmukh, Singh et Sabol, 2002, p. 28).
Voyons maintenant les sous-construits qui expriment la coopération.
2.3.1 Flexibilité
Pour Joshi et Arnold (1997), la flexibilité s'ajoute à deux autres éléments qui
caractérisent une relation d'affaires, soit l'échange d'informations (le dialogue ou la
participation, comme l'indiquent Bercovitz, Jap et Nickerson (2006, p. 729)), et la
solidarité (Joshi et Arnold, 1997, p. 836).
La flexibilité s'exprimerait par exemple lorsque des acteurs ne s'en tiennent
pas strictement aux détails spécifiques de l'entente pour s'adapter à des changements
et à des informations nouvelles (Bercovitz, Jap et Nickerson, 2006, p. 726). La
flexibilité se définit comme la qualité par laquelle l'acteur fait preuve d'un certain
niveau d'adaptation aux besoins de l'autre.
Par exemple, M. Volant accepte de fournir des enjoliveurs de roues au prix
coûtant, pour plaire aux Roux (Mme Roux en particulier) qui les désiraient.
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23.2 Échange d'informations
La coopération est facilitée par des échanges d'informations (Deutsch, 1958;
Metcalf, Frear et Krishnan, 1992; Joshi et Arnold, 1997) dans un cadre social.
Vendeur et acheteur ne sauraient établir de liens sans communiquer et ne sauraient
espérer arriver à leurs fins transactionnelles sans un certain engagement. Le vendeur,
par exemple, s'engagera davantage envers un client potentiel en lui offrant une
garantie supplémentaire sur le produit en vente. Il faut donc qu'ils échangent des
informations. « Qu'est-ce que le prix de détail suggéré couvre exactement? »
demande M. Roux. « Faites-vous plus de route en ville ou à la campagne? » est la
question de M. Volant.
Dans son commentaire sur une comparaison faite en 1988 par Lorenzoni et
Ornati entre des petites et moyennes entreprises de textile italiennes et japonaises,
Larson (1992, p. 77) note : « [...] unconventional mechanisms of coordination guiding
the collaborative exchanges, including trust, reciprocity and mutual adjustments. In
Japanese network firms, trust and mutual obligation enhanced information flows
La confiance initiale conduit à de meilleurs échanges informationnels. Dans la même
veine, le modèle de Metcalf, Frear et Krishnan (1992, p. 39) eonfirme que les
échanges sociaux et les échanges d'informations mènent à la coopération.
Une dynamique transactionnelle se crée entre les acteurs de la dyade grâee à
un alignement constant, caractérisé par le dialogue (Deutsch, 1958; Metcalf, Frear et
Krishnan, 1992; Hovland, Harvey et Shérif, 1957; Morgan et Hunt, 1994) et des
efforts de rapprochement, qui se produisent tout au long de la relation, soit tout au
long du cheminement entre les cinq blocs opérationnels de représentation,
disposition, décision, action et conclusion.
[...] les mécanismes non conventionnels de coordination guidant les échanges collaboratifs, y
compris la confiance, la réciprocité et les ajustements mutuels. Dans le réseau des entreprises
japonaises, la confiance et l'obligation mutuelle favorisent les échangent d'informations.
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Anderson et Weitz (1989, p. 320) font un lien avec l'équilibre (la stabilité) :
« Thus, communication, while it does not appear to bave a direct impact on the
continuity of the relationship, is critical to build trusting relationships that in turn
create stability La confiance est de nouveau citée comme jouant un rôle clé dans
la stabilité relationnelle. La direction du lien serait de communication à confiance, et
de là, à stabilité. Selon Deutsch (1958, p. 274) « [...] 80 per cent of the subjects who
received the full communication treatment trusted the other person and made co-
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operative choices (e.g. they were 'trustworthy' as well as 'trusting') » . Une
communication complète invite à une plus grande confiance envers l'autre.
Il y a un lien cyclique (Metcalf, Frear et Krishnan, 1992; Deutsch, 1958;
Anderson et Narus, 1990) entre communication, coopération et confiance, l'une
menant à l'autre, et la confiance à son tour menant à une meilleure communication
(Larson, 1992) et à une meilleure coopération (Anderson et Narus, 1990; Brooks et
Rose, 2008, p. 210), ce qui engendre une stabilité relationnelle et permet un certain
équilibre (Anderson et Weitz, 1989).
Les échanges d'informations sont, pour conclure, un flot bidirectionnel
d'informations utiles et valides qui aide les acteurs à établir un climat de confiance à
prendre des décisions, et qui facilite la coopération.
2.3.3 Résolution commune de problèmes
Le contexte est celui d'un dialogue entre les deux acteurs - le vendeur et
l'acheteur - dans le but précis de conclure la transaction malgré les embûches
interactionnelles inévitables. Une étude de Metcalf, Frear et Krishnan, faite en 1992
auprès des six fabricants de moteurs d'avions commerciaux aux États-Unis et fondée
Ainsi, la communication, même si elle ne semble pas avoir un impact direct sur la pérennité de la
relation, est critique à la construction de la confiance, qui elle crée de la stabilité.
[...] 80 p. cent des sujets qui ont reçu une communication complète avaient confiance avec l'autre
personne et faisaient des choix coopératifs.
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sur le modèle d'interaction développé par le groupe européen IMP {European IMP
Group), indique que quatre éléments sont échangés au cours de la relation acheteur-
vendeur, à savoir : le produit ou service, l'argent, l'information et l'échange social
(sociality). En accord avec leur hypothèse de départ, les résultats confirment la
priorité de deux facteurs sur la coopération, soit l'échange social et l'échange
d'informations (le dialogue).
L'expression résolution commune de problèmes utilisée dans la théorie des
ÉDP est inspirée de McNally et Griffin [joint problem solving (2007, p. 388)) et
d'une terminologie à peu près équivalente trouvée chez Mohr et Spekman [conflict
resolution techniques [1994, p. 137-139)) et chez Nïdson [problem solving (1998,
p. 449)).
Contrairement aux messages initiaux qui servent d'indices (Wood, Boles et
Babin, 2008) (par ex. : M. Loué perçoit les grimaces à peine voilées de M. Joffre), le
dialogue consiste en un effort cognitif de communication qui n'a pas pour but de
créer chez le vendeur une représentation instantanée de l'acheteur et vice-versa, mais
plutôt d'arriver à une entente en vue de conclure la transaction. Plusieurs auteurs
(Gundlach, Achrol et Mentzer, 1993; Anderson et Weitz, 1992; O'Reilly III et
Chatman, 1986) reconnaissent que dialogue et communication ne suffisent pas pour
construire un climat de confiance durable. Au bout du compte, les acteurs doivent
aussi coopérer.
Palmer, Lindgreen et Vanhamme (2005, p. 319) précisent : « The dialogue is
necessary as a means to support the successful establishment, maintenance, and
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enhancement of the interaction process » .
La résolution commune de problèmes peut être définie comme le fait pour
deux acteurs d'une dyade de conjuguer leurs efforts afin de trouver des solutions aux
109 Le dialogue est un moyen nécessaire d'établir, de maintenir et d'améliorer les interactions.
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embûches qui se présentent durant la construction du lien de confiance. M. Volant et
les Roux ont coopéré ; ils se sont attachés à, résoudre leurs différends. Les Roux
voulaient deux roues de secours, M. Volant ne pouvait en fournir qu'une, mais offre
en revanche une trousse d'urgence en cas de panne (qui coûte une fraction du prix
d'une roue de secours). Leur dialogue s'est articulé autour de la résolution d'un
problème : prévoir le pire au milieu d'une tempête de neige.
2.3.4 Orientation
Vendeur et acheteur ne sauraient établir de liens sans communiquer, et ne
sauraient arriver à leurs fins transactionnelles sans un certain engagement. C'est, en
effet, en s'engageant davantage envers le client potentiel, en lui offrant une garantie
supplémentaire sur le produit, que le vendeur se rapproche des besoins de son client.
En marketing, on parle précisément d'« orientation client», ou de l'orientation de
l'entreprise envers le client, qui est façonnée par les caractéristiques de cette
entreprise, de ses clients et de l'industrie (Guenzi, 2003, p. 707). On parle aussi de
l'orientation de l'acheteur (Ryssel, Ritter et Gemûnden, 2004, p. 199), manifestée par
exemple par son désir d'interaction avec le vendeur (McFarland, Challagalla et
Shervani, 2006, p. 155). M. Joffre est aux antipodes de l'orientation client : moins il a
d'interaction avec M. Loué, mieux il se porte.
Nombre d'auteurs parlent du phénomène de rapprochement, qui exemplifie
l'orientation client {customer centric) de la part du vendeur (Sheth, Sisodia et
Sharma, 2000). Nielson (1998, p. 441) note l'importance de tisser des liens forts pour
créer une ambiance favorable aux affaires. Les efforts de rapprochement sont
nécessaires : sans eux, la coopération ne pourrait avoir lieu (Deutsch, 1958; Anderson
et Weitz, 1989; Metcalf, Frear et Krishnan, 1992; Joshi et Arnold, 1997; Larson,
1992; Nielson, 1998). Ils mènent à un engagement des acteurs, qui peut se manifester
par la fidélisation à une marque de commerce (Thomson, Macinnis et Park, 2005).
Physiquement, les acteurs sont près l'un de l'autre; émotionnellement, le vendeur
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partage des expériences positives avec l'acheteur; intellectuellement, ils se conduisent
et négocient avec respect. M. Volant n'avait pu résister à donner l'accolade au couple
Roux, tant leur relation s'était développée et avait atteint le niveau interpersonnel.
Dans leur étude de la relation entre agents indépendants et manufacturiers de
produits électroniques, Anderson et Weitz (1989, p. 319) concluent que la confiance,
la communication et, surtout, l'orientation (qui exprime en partie la coopération) sont
interreliées; en outre, la confiance affecte la stabilité interactionnelle.
McFarland, Challagalla et Shervani (2006, p. 107) notent que, chez certains
acheteurs, la relation au vendeur est un critère important de l'évaluation de la
transaction : « Buyers with an interaction orientation believe that socialization is a
critical aspect of the interaction process. They are interested in forming friendships
and fostering interpersonal relationships [...] »"°. C'est cette définition qui a été
retenue pour le modèle des ÉDP.
2.4 Décider des variables formatives et réflectives
Au plus fort de la relation, les deux blocs disposition et décision développent
des liens réciproques. Les deux acteurs arrivent à un climat de confiance mutuelle et
de réciprocité, qui mène à une coopération efficace. La confiance et la coopération
sont intimement liées de façon dynamique et, à la limite, il est difficile de déterminer
si c'est la confiance ou la coopération qui vient en premier. La confiance peut être
mesurée à l'aide de sous-construits telle l'habileté ou la bienveillance, et la
coopération se manifeste, entre autres, par des échanges d'informations et une
certaine flexibilité.
Les acheteurs qui ont une orientation interactionnelle croient que la socialisation est critique au
processus interactionnel. Ils ont à cœur de favoriser les relations amicales et interpersonnelles [...].
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Il convient à présent d'examiner les variables explicatives de la confiance et
de la coopération selon leur catégorie : formative ou réflective. Il s'agit là de termes
statistiques importants car ils guident la manière dont les construits vont être
analysés. On a déjà vu que les observables, tels que définis dans la présente thèse,
sont tous réflectifs. Il faut malgré tout expliquer pourquoi, et voir si les sous-
construits sont, eux, formatifs ou réflectifs. Notons que, puisque les mesures sont
faites à partir des ob.servables (les réponses aux questions du questionnaire
MESLY®), les analyses statistiques qui suivent se feront avec des outils pour
variables réflectives.
La notion de variable formative ou réflective peut être explicitée simplement
de la manière suivante : M. Volant s'est senti des affinités avec Mme Roux et a
manifesté son sentiment en lui donnant l'accolade. L'accolade est un comportement
mesurable, un observable selon la terminologie empruntée dans la présente thèse. Cet
observable peut vouloir dire que M. Volant tient à établir une relation
interpersonnelle avec M. et Mme Roux, ou bien qu'en fait, il a un faible pour Mme
Roux. La Roux lui tourne la tête. On pourrait donc créer une question dans un
questionnaire hypothétique pour mesurer l'affection particulière de M. Volant envers
Mme Roux : « Avez-vous récemment donné l'accolade à Mme Roux? » Si
M. Volant répondait non, on pourrait conclure que M. Volant n'a pas un faible pour
Mme Roux. En réalité, il faut au moins trois questions ou trois observables pour
tenter de tirer ce genre de conclusion. Une seule question ne suffirait pas. Mais
l'important ici est qu'un observable est un comportement qui peut être observé et
mesuré, et qu'on peut l'interpréter en fonction du construit que l'observable traduit
ou est censé traduire.
Une roue de bicyclette participe à l'identité de celle-ci : un bicycle à une roue
n'est plus un bicycle. Par contre, le fait que l'on puisse rouler sur deux roues sans
moteur du point A au point B permet de penser qu'on a probablement affaire à une
bicyclette, ou quelque chose de semblable.
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C'est avec ces notions en tête que les variables associées à la confiance et à la
coopération devaient être revues avant d'entreprendre des analyses statistiques qui
seraient autrement erronées. Il faut revoir ce que les auteurs contemporains disent en
termes de variables formatives et réflectives par rapport à la confiance et la
coopération.
2.4.1 Me.surer la confiance : formative ou réflective?
Selon plusieurs auteurs (Ryssel, Ritter et Gemiinden, 2004; Gurviez et
Korchia, 2002; Bell, Oppenheimer et Bastien, 2002; Doney et Cannon, 1997;
Ganesan, 1994; McAllister, 1995), la confiance est définie par les trois critères
suivants : 1) l'intégrité, 2) la bienveillance, 3) l'habileté. Certains auteurs utilisent des
terminologies similaires : Salerno (2001), par exemple, parle d'actions de
personnalisation. Metcalf, Frear et Krisbnan (1992) parlent d'échanges sociaux (et
non informationnels) qui incluent la compréhension des besoins individuels de l'autre
acteur. La confiance, qui se construit au fur et à mesure (Koeszegi, 2004), inclut les
ouvertures. Plusieurs auteurs, dont Doney et Cannon, en 1997, et Nicholson,
Compeau et Sethi, en 2001, ont identifié le rôle des affinités (likability) dans la
confiance, mais sans les relier avec les trois autres composantes.
Les affinités, la bienveillance, l'habileté et l'intégrité sont aussi les
composantes de la confiance que Svensson a trouvées dans la recension des
publications scientifiques qu'il a faite en 2001.
Les explications de Jarvis, MacKenzie et Podsakoff (Jarvis, MacKenzie et
Podsakoff, 2003, p. 201) datant de 2003 aident à démontrer que le lien entre la
confiance et les quatre variables identifiées est formatif, car les conditions suivantes
sont respectées : 1) les éléments (qui incluent aussi les affinités et l'habileté) ne sont
pas reliés entre eux (internai consistency is not implied'" (Jarvis, MacKenzie et
III
La consistance interne n'est pas prise pour acquise.
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Podsakoff, 2003, p. 201)); 2) retirer un élément changerait le sens du construit de
confiance : par exemple, retirer la bienveillance, dans un cadre relationnel,
diminuerait le construit de confiance et le rapprocherait de l'idée de méfiance. Bollen
et Lennox (1991, p. 308) avaient déjà abondé dans le même sens : « Omitting an
indicator is omitting a part of the construct »'
Pour aider à faire la distinction entre variables formatives et réflectives, il
fallait se poser la question suivante : Est-ce que la bienveillance est une preuve de la
confiance? La réponse est non; on peut montrer de la bienveillance sans
nécessairement faire confiance à l'autre, la courtoisie étant de mise. La réponse a aidé
à déterminer que la bienveillance est une variable formative, et non réflective, car elle
ne prouve pas la confiance.
On peut illustrer graphiquement la confiance et les quatre sous-construits de la
manière suivante :
Figure 29
Confiance et sous-construits (variables formatives)
( ConHance
Affinités
BkaveiDance
Hibfleti
Intégrité
112 Éviter de considérer un indicateur est éviter de comprendre le construit en entier.
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Comme le montre la figure 29 ci-dessus, les flèches vont des sôus-contruits au
construit principal, la confiance. Il s'agit là de la façon graphique d'indiquer que les
sous-construits sont formatifs de la confiance.
2.4.2 Mesurer la coopération : formative ou réflective?
Plusieurs auteurs arrivent à la conclusion que la coopération se manifeste
par 1) une certaine flexibilité (Heide et John, 1992; Joshi et Arnold, 1997; Vicenzi
et Adkins, 2000; Brennan, Turnbull et Wilson, 2003; Bercovitz, Jap et Nickerson,
2006); 2) des échanges d'informations (Metcalf, Frear et Krishnan, 1992; Heide et
John, 1992; Doney et Cannon, 1997); et 3) des efforts eommuns pour résoudre les
problèmes (Heide et John, 1992). Hennig-Thurau, Gwinner et Gremier (2002, p.
234) font référence à l'importance de l'orientation client, en incorporant le
concept à une autre dimension relationnelle, l'opportunisme. D'après Heide et
John (1992, p. 39), les trois dimensions de flexibilité, d'échange d'informations et
de solidarité, qui elles-mêmes sont réflectives dans leurs sous-dimensions
respectives, font partie du modèle de coopération dans lequel les normes
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relationnelles sont incorporées ".
Les liens sont réflectifs lorsqu'il s'agit de la coopération et de ses variables,
car, selon les explications de Jarvis, MacKenzie et Podsakoff (2003, p. 201), les
conditions suivantes sont respectées: 1) les mesures (qui incluent aussi le bilan
bénéfices-sacrifices positif) sont reliées entre elles {measures should possess internai
consistency reiiabiiity"'*) : la flexibilité, par exemple, est nécessaire pour arriver à de
vrais échanges d'informations; 2) éliminer une des mesures ne modifie pas le
Blesa et Bigné (2005, p.256) intègrent cette réflectivité dans leur questionnaire; à la question (15)
ils mentionnent : « We carry out actions to convince our distributors of the advantages of working
with us » (Nous agissons pour convaincre nos distributeurs des avantages de travailler avec nous)
et à la question 16, ils ajoutent : « We participate actively in actions that show the usefulness of our
industry to the général public » (Nous participons activement dans des actions qui démontrent
l'utilité de notre industrie au grand public). Les participants au questionnaire démontrent leurs
intentions de coopération par des comportements divers qui reflètent leur propension à coopérer.
Les mesures doivent avoir une consistance interne fiable.
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construit de coopération : un acteur peut en effet apprécier la coopération de l'autre
même s'il n'a pas toutes les informations nécessaires, ou n'a pas encore conclu un
bilan avantages-sacrifices positif.""^
Il fallait se poser la question : Est-ce que le fait d'échanger des informations
est une preuve de coopération? La réponse étant oui, l'échange d'informations peut
être considéré comme une variable réflective. Comme on l'a vu ci-dessus, la
différence entre variables formatives et réflectives est cruciale au moment de faire des
analyses statistiques et de finaliser un questionnaire.
La coopération est en quelque sorte le pendant de la mise en confiance :
M. Joffre ne fait pas confiance à M. Loué et refuse de coopérer avec lui; M. Volant
et M. Roux se font confiance et décident de coopérer. Si le vendeur (M. Volant) est
coopératif, il se montrera flexible et acceptera une baisse de commission pour
conclure la vente souhaitée. La flexibilité démontre l'adaptation aux besoins du
client (M. Roux). Vendeur et acheteur doivent pouvoir prouver à l'autre qu'ils sont
prêts à faire des sacrifices pour atteindre le but qu'ils se sont fixé (Blesa et Bigné,
2005).
On peut résumer les propos ci-dessus sur la nature de la coopération à l'aide
de la figure 30 suivante.
Jarvis, MacKenzie et Podsakoff (2003) offrent une série de critères plus complexes que les deux
mentionnés dans le corps du texte ci-dessus. Mais pour respecter l'esprit de la théorie enracinée, je
m'en tiens aux deux critères qui prouvent le mieux la nature des variables utilisées. Cette thèse,
après tout, n'est pas un ouvrage statistique mais un effort en théorie enracinée appliqué au domaine
du marketing.
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Figure 30
Coopération et sous-construits (variables réflectives)
Coopération
C' Flexibilité
Ech ange d'informations
f Résolution commune de ^
roblém es
Orientation
Dans la figure 30 ci-dessus, les flèches vont du construit principal (la
coopération) aux sous-construits, indiquant que le lien est réflectif entre le construit et
chacun des sous-construits.
2.5 Identifier les variables de second niveau
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Il a été vu, d'une part, que la relation dyadique entre vendeur et acheteur se
construit le long d'une séquence de cinq blocs opérationnels, dans un processus
itératif et, d'autre part, que deux blocs se démarquent, le bloc disposition, émotif, et
le bloc décision, cognitif. Deux éléments ressortent de ces blocs : la confiance et la
coopération. Selon les publications sur le marketing, la confiance, on l'a déjà vu,
peut être mesurée par des variables formatives : 1) les affinités, 2) la bienveillance,
3) l'habileté, 4) l'intégrité, alors que la coopération se mesure à l'aide des variables
réflectives suivantes : 1) la flexibilité, 2) l'échange d'informations, 3) la résolution
commune de problèmes, 4) l'orientation.
L'expert en statistique notera que les publications sur le marketing identifient les variables depuis
les observables jusqu'au construit. En principe, le premier niveau est l'observable et le second
niveau, le construit. Comme le développement de la théorie des ÉDP est passé d'abord par les
construits puis par la recherche d'observables, ce qui est une méthode scientifique communément
acceptable, j'ai identifié les niveaux de manière inverse, en partant du construit vers les
observables, pour ne pas confondre le lecteur qui n'est pas forcément un expert en statistique.
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J'ai décidé de nommer ces sous-construits de mesure variables de premier
niveau et les comportements (ou observables) qui les caractérisent, variables de
second niveau. En 2001, Nicholson, Compeau et Sethi ont lié similarité (de goûts
dans le vestimentaire, le verbal, le non-verbal, etc.) et confiance. Atuahene-Gima et
Li (2002) et McAllister (1995, p. 28) lient aussi la similarité à la confiance est amené
à conclure : « Groups of individuals with similar fundamental characteristics, such as
ethnie background, may bave an advantage over diverse groups in their ability to
create and maintain trusting working relationships »"^.
En somme, on peut supposer que la similarité est une composante des
affinités. Plus précisément, c'est de similarité de goûts (dans le vestimentaire, le
verbal et le non-verbal, la rhétorique) qu'il s'agit. La question «BiBiSaiMalMIialll
(voir annexe E- code G21 dans
questionnaire) fait référence à cette notion de similarité assujettie au sous-construit
d'affinités, lui-même formatif de la confiance.
Dans la totalité des cas pour les construits de confiance et de coopération, en
s'inspirant de la méthodologie privilégiée par Jarvis, MacKenzie et Podsakoff (2003,
p. 201), les observables (donc, les variables de second niveau) sont ici considérés
comme réflectifs. Statistiquement, cela veut dire qu'il suffit d'un minimum de trois
observables pour chaque construit ou sous-construit pour créer une échelle de mesure.
2.6 Résumer les variables et observables potentiels
On peut montrer la structure des variables formatives et réflectives de la
manière suivante (figures 31 et 32).
Les groupes d'individus partageant des caractéristiques fondamentales, telle l'ethnicité, ont un
avantage par rapport aux autres groupes de par leur habileté à créer et maintenir des relations de
confiance.
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Figure 31
Les observables pour la confiance
(  Confiance
AfBnités
Bienveillance
Habileté
Intégrité
G21
^ - G22
623
G3-.
632
633
641
) 642
■643
651
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Les codes des groupes G20, G30, G40, G50 correspondent aux questions
codifiées du questionnaire (comme celle sur la similarité des goûts) ayant trait aux
sous-construits de la confiance (voir l'annexe E et le Manuel d'utilisation de la grille
MESL'f à r annexe S) tels les affinités.
Figure 32
Les observables pour la coopération
Flexibilité
l'fchsinMd
Coopération
'informations
^Résolution commune de
problèmes ..
Orientation
G61
G62
G63
G7t
G72
GS2
GS3
G9t
692
G93
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Les codes des groupes G60, G70, G80, G90 correspondent aux questions
codifiées du questionnaire ayant trait aux sous-construits de la coopération (voir
l'annexe E et le Manuel d'utilisation de la grille MESLY® à l'annexe S).
Comme la figure 32 le montre, l'ensemble des observables sont réflectifs, ce
qui guide le type d'analyse statistique qui sera employé pour étudier les groupes de
participants de la boucle 4.
On peut maintenant voir au tableau 21 l'ensemble des observables pour les
construits constituant le modèle des ÉDP - confiance, équilibre interactionnel
coopération, prédation.
Tableau 21
Tous les observables potentiels
CONFIANCE
(4 sous-construits formatifs avec observables réflectifs)
Affinités
Bienveillance
Habileté
Intégrité
CONFIDENTIEL
EQUILIBRE INTERACTIONNEL
(pas de sous-construits mais des observables réflectifs)
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COOPERATION
(4 soiis-constniits réflectifs avec observables réflectifs)
Flexibilité
CONFIDENTffiL
Échange
d'informations
Résolution
commune
Orientation
PREDATION 1
(observables réflectifs) |
Prédateur Proie
Représentation CONFIDENTIEL
Disposition
Décision
Action
Conclusion
FACTEURS DERANGEANTS
(observables réflectifs)
Facteurs de distorsion Un des acteurs associe l'autre à des préjugés, etc.
Facteurs de malaise Un des acteurs associe l'autre à un sentiment de malaise
Facteurs de conscience Un des acteurs associe l'autre à des pratiques malhonnêtes
Facteurs de stress Un des acteurs associe l'autre à des épisodes de stress
Le tableau 21 ci-dessus a servi de base à une série de recherches empiriques,
dont celle du chapitre précédent (la boucle 3), car la boucle 3 et la boucle 4 ont
évolué, dans une certaine mesure, parallèlement. La revue des publications sur le
marketing et d'articles dans les domaines de la neurobiologie et du comportement
animal (voir le chapitre sur la prédation) a permis d'identifier un certain nombre de
variables et d'observables et d'en concevoir d'autres.
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3. MODELISATION
C'est à partir de la compréhension des construits qu'est né le concept des
ÉDP. Jusqu'à présent, le concept général était vague, mais la création d'une théorie
semblait probable. Les dimensions des construits se révélaient, leurs caractéristiques
devenaient plus explicites, et les liens qui les unissent se clarifiaient. Le questionnaire
semblait cibler les observables à l'aide de questions judicieusement élaborées. Le
modèle émergent des ÉDP était en train d'être opérationnalisé.
Nous avons vu que les publications scientifiques sur le marketing montrent
qu'il existe un lien puissant et réciproque entre le construit de confiance et celui de
coopération et que la dyade d'affaires est influencée par le construit d'équilibre et par
l'opportunisme. 11 existe un biais de négativité qui affecte profondément le sentiment
de faiblesse des deux acteurs - vendeurs et acheteurs. Le modèle des ÉDP est né du
manque de cohésion apparente entre ces différents construits. En effet, aucun modèle
existant ne lie confiance, coopération, équilibre et opportunisme ou prédation. Qui
plus est, aucune définition complète de la confiance et de la coopération ne semblait
exister, et aucune mesure adéquate de l'opportunisme ou de l'équilibre n'a été
trouvée.
Le concept des ÉDP veut que vendeur et acheteur se comportent à la fois
comme prédateur et proie, à tout moment, cherchant à maximiser leurs forces et à
minimiser leurs faiblesses, dans le but d'obtenir le plus possible de la transaction.
Parce que chaque acteur est en mesure de contrecarrer les efforts de l'autre, il y a
équilibre, et cet équilibre est dynamique car il peut basculer à tout moment. Il a suffi
à M. Volant d'être désagréable lors de la deuxième visite des Roux pour briser le lien
de confiance qu'il avait pris tant de temps à construire. Les comportements
observables sont passés d'échanges sympathiques à des gestes d'impatience, et
finalement au départ des Roux vers un autre concessionnaire. Il existe un lien étroit et
réciproque entre confiance et coopération lorsque vendeurs et acheteurs arrivent à un
216
point critique de la relation. Ce lien est sujet à deux construits, celui d'équilibre
interactionnel et celui de prédation. Cette dernière variable semble être soumise à
l'influence d'une variable exogène, les facteurs dérangeants.
3.1 De fragmenting (les construits sont en parcelles) à bracketing (les
parcelles sont encadrées)
Le modèle émergent des ÉDP démontre qu'en règle générale, la transaction
entre vendeurs et acheteurs passe par cinq étapes séquentielles allant de la
représentation à la conclusion, et qu'au niveau de la confiance et de la coopération, il
y a une possibilité de prédation. On retrouve dans le modèle émergent des ÉDP la
notion de cyclicité entre confiance et coopération notée par Anderson et Narus en
1990, où la confiance suit la coopération, mais où ces deux eonstruits deviennent
rapidement et inéluctablement des variables réciproques, à la manière de cavaliers
chaînés dans le jeu d'échec. Ce point de vue contraste avec celui de Nicholson,
Compeau et Sethi pour qui la confiance est à la base de la coopération (Nicholson,
Compeau et Sethi, 2001, p. 4). La seule différence entre ces auteurs et le modèle des
ÉDP est qu'il existe dans ce modèle un élément intermédiaire entre confianee et
coopération, l'équilibre interactionnel, et un élément nommé la prédation.
L'opérationnalisation des construits allait permettre de faire des analyses
quantitatives"^. En termes de théorie enracinée, l'étape de fragmentation
(fragmenting) était franchie ear les construits avaient été étudiés séparément et une
sorte de bracketing (voir la terminologie de la théorie enracinée dans le chapitre à cet
effet) prenait maintenant place : placer les construits dans des cadres très précis, pour
pouvoir les mesurer quantitativement.
La théorie enracinée donne une certaine primauté à la recherche qualitative, mais ne dénigre
nullement la recherche quantitative.
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3.2 Trouver des définitions opérationnelles des construits
Il est nécessaire d'opérationnaliser les construits clés non seulement avec les
observables qui s'y rapportent, mais aussi avec les définitions pertinentes qui s'y
rattachent. 11 s'agit de définir le terrain d'enquête en quelque sorte : M. Volant et
M. Roux devraient être capables de lire les réponses au questionnaire qu'ils ont
rempli et pouvoir discuter avec la même compréhension des construits. Le mot
prédation, par exemple, devrait signifier sensiblement la même chose pour ces deux
acteurs.
Voici donc les définitions opérationnelles retenues pour les construits en
cause dans les propres mots de la théorie des ÉDP.
3.2.1 La relation dyadique vendeur-acheteur
Se dit de la relation entre deux acteurs, soit entre un vendeur et un acheteur,
tous deux engagés dans un effort interactionnel, qui peut être transactionnel,
relationnel et même interpersonnel, par lequel chacun tente de retirer le meilleur de la
relation sans compromettre sa propre situation"^.
Ces acteurs peuvent être un individu, ou un groupe et un individu (par
exemple un chef d'équipe et son équipe) et ce qu'ils échangent, des biens, des
services ou des idées. Par exemple, un gérant d'une équipe de vendeurs cherche à
vendre son idée d'une vente bien faite.
Dans le cadre précis de la présente recherche, cette relation est au niveau microscopique, c'est-à-
dire au niveau interpersonnel et non au niveau interorganisationnel (B2B). Le sujet de la présente
étude est la relation elle-même, et non les particularités des chacun des acteurs (le leadership, par
exemple).
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3.2.2 La confiance
Disposition ou ouverture d'un acteur par rapport à un autre basée sur la
reconnaissance des affinités, de la bienveillance, de l'habileté et de l'intégrité de cet
autre, qui lui assure un certain équilibre interactionnel et qui le motive à coopérer à
des fins mutuellement bénéfiques. Cette disposition ou ouverture le place cependant
en situation de vulnérabilité et de risque, qui fait que la confiance n'est jamais
acquise : elle doit se gagner au fil du temps.
Pour voir comment mesurer la confiance (et les autres construits qui suivent),
consulter le Manuel d'utilisation de la grille MESLY® à l'annexe S.
3.2.3 L'équilibre interactionnel
L'équilibre interactionnel ou la position d'équilibre de chaque acteur, ou
simplement l'équilibre, est un construit qui sert d'appui au lien confiance-coopération
entre les acteurs. Cet appui ressort de ses caractéristiques intrinsèques, à savoir : un
sens de réciprocité, une différence avantages-sacrifices acceptable, des attentes
comblées et une certaine similarité des valeurs de chacun des acteurs.
3.2.4 La coopération
Série d'actions coordonnées entre deux acteurs qui cherchent communément à
atteindre des objectifs différents mais potentiellement avantageux pour chacun d'eux,
à savoir l'obtention d'une valeur ajoutée pour le vendeur et d'une valeur dite perçue
par l'acheteur. La coopération se manifeste par quatre comportements généraux qui
impliquent tous un dialogue avec l'autre : la flexibilité face à des situations
changeantes, l'échange d'informations pertinentes, la résolution commune des
problèmes et des conflits, et une orientation altruiste.
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3.2.5 La prédation
Série d'intentions et d'actions stratégiques qui visent à maximiser l'intérêt
personnel d'un des acteurs et qui, ce faisant, causent une perte à l'autre, par effet de
surprise. Cette séquence hiérarchise les forces et surtout les faiblesses de l'autre,
l'appâte, permet de se justifier, de montrer ses forces en piégeant l'autre pour
finalement le soumettre. Il y a donc un chassé-croisé de forces et de faiblesses qui
] '^0
départage le prédateur de la proie. "
3.2.6 Équilibre dynamique de prédation (ÈDP)
Structure par laquelle deux acteurs en interaction d'affaires se mettent en
disposition de confiance, construisent un sens d'équilibre interactionnel et coopèrent
pour que chacun puisse obtenir ce qui l'intéresse (valeur ajoutée ou valeur perçue)
sans trop nuire à la relation et sans risquer d'affaiblir sa propre position stratégique.
Cette structure est sujette à un comportement de prédation qui affecte les deux
acteurs, chacun exposant ses forces et ses faiblesses stratégiquement. Les faiblesses
sont particulièrement susceptibles à des facteurs dérangeants qui minent rapidement
la structure interactionnelle. Tant que la structure se maintient, l'équilibre qui risque
de basculer à tout moment reste dynamique.
Dans le pire des cas, l'équilibre dynamique de prédation passe d'une zone de
bonne entente (par ex. : M. Volant et M. Roux) à une zone de conflit (par ex. :
M. Joffre et M. Loué) : dans ce cas, les deux acteurs s'ancrent dans leur position
négative respective, étant constamment sur le qui-vive pour éviter toute surprise qui
pourrait venir l'affaiblir. La prédation n'est alors plus perçue mais réelle. Il y a deux
formes de prédation : celle réelle, qui appartient à un cercle interactionnel vicieux
Les analyses faites dans les phases de recherche subséquentes et dans les publications scientifiques
montrent que c'est la différence entre les forces (être prédateur) et les faiblesses (être proie) qui
comptent pour l'acteur. Le ratio prédateur-proie aura une utilité dans l'analyse de la grille
MESLY®. Nous verrons aussi que le construit final, la prédation perçue, inverse la différence : il
sera mesuré par la différence entre se sentir proie et se sentir prédateur.
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entre deux acteurs qui se chamaillent, et celle, perçue, qui appartient au cercle
interactionnel vertueux, dans lequel ils s'entendent tout en restant, dans une certaine
mesure, sur leurs gardes.
4. METHODOLOGIE ET RESULTATS
Une fois le questionnaire créé, perfectionné et calibré au diapason de
l'expérience et du langage quotidien des répondants anticipés, il convenait de
l'évaluer en profondeur pour voir s'il méritait d'autres ajustements ou s'il générerait
des données susceptibles de tester certaines hypothèses. Cette boucle hypothético-
déductive a suivi une recherche intense sur le terrain, en accord avec la démarche de
théorie enracinée. Les boucles 1, 2 et 3 n'ont pas permis de vérifier les liens entre les
construits de manière statistique. En comprenant bien le rôle des variables
(formatives ou réflectives), il est possible d'identifier les outils statistiques qui
permettent de voir, par exemple, si les variables telles que l'équilibre et la prédation
sont véritablement médiatrices au sein du modèle des ÉDP.
Le tableau 22 donne un aperçu des composantes de la boucle 4.
Tableau 22
Recherche quantitative (Boucle 4)
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Le « n » demeure petit.
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4.1 Préciser la question spécifique
L'outil de mesure, c'est-à-dire le questionnaire, a pour but d'aider à examiner
les liens possibles entre les différents construits, précisément entre confiance, équilibre,
coopération et prédation, et les facteurs dérangeants. Le modèle des ÉDP ne demeurait
qu'une ébauche, et je n'arrivais pas à trouver sur le terrain, lors de mes recherches
qualitatives, des réponses convaincantes à mes questions : 1) La prédation joue-elle le
rôle d'une variable modératrice ou médiatrice?; 2) Quel est le rôle exact des facteurs
dérangeants? En théorie enracinée, on tolère l'ambiguïté (Gharmaz, 2006, p. 85).
Les questions spécifiques ont été formulées sous forme d'hypothèses, ce qui
est une façon appropriée de lancer une collecte de données quantitatives.
4.2 Identifier les liens critiques et spécifier les hypothèses de recherche
Une fois les construits définis et opérationnalisés grâce à la recherche
qualitative et à une revue continue des publications scientifiques, j'étais maintenant
en mesure de représenter mon questionnement .sous la forme du graphique qui suit ;
Figure 33
Questions spécifiques ou hypothèses de recherche
7
Équilibre
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Confiance •  11
4
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7
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La figure 33 ci-dessus pose trois questions, ou, autrement dit, émet trois
hypothèses. Il existe un lien entre confiance et coopération : ce lien est positif et
reconnu dans les écrits scientifiques. La boîte avec le signe = réfère à l'équilibre
interactionnel. Le modèle suppose que ce construit agit à titre de variable médiatrice
entre la confiance et la coopération. Est-ce bien vrai? M. Volant et M. Roux utilisent-
ils, parfois, pour s'aider l'un l'autre dans l'établissement d'un lien de confiance et la
mise en place d'efforts de coopération, des éléments d'équilibre? Mesurent-ils,
inconsciemment peut-être, les efforts de réciprocité de l'autre pour déterminer s'ils
doivent se faire confiance? Le construit d'équilibre, on le suppose, a une relation
positive avec la confiance et la coopération.
Dans la figure 33, une autre question est posée, cette fois-ci par rapport au
construit de prédation, représenté par le bloc ayant le côté prédateur (forces) •+• et le
côté proie (faiblesses) -. M. Joffre et M. Loué, s'ils sont peu enclins à se faire
confiance et à coopérer, dialoguent néanmoins pour tenter d'établir qu'il ne peut y
avoir de transaction. Ce dialogue, qui demande un niveau minimum de confiance et
de coopération, est-il soumis à des sentiments de prédation? La prédation affecte
négativement les construits de confiance et de coopération.
Enfin, la figure 33 suppose que des facteurs externes viennent exacerber le
sentiment d'être une proie.
Du point de vue de l'analyse statistique, trois hypothèses se présentent.
Hypothèse 1
Sur le rôle de l'équilibre interactionnel
La position d'équilibre (ou plus simplement l'équilibre) sert de
variable médiatrice partielle au sein de la relation réciproque entre la
confiance et la coopération, en particulier dans la direction du lien qui
va de la confiance à la coopération.
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Hypothèse 2
Sur le rôle du construit de prédation
Le rapport prédateur-proie, autrement dit, le rapport des forces et des
faiblesses (représenté par les signes d'addition et de soustraction)
considéré comme un tout, sert de variable médiatrice partielle au sein
du lien qui va de la coopération à la confiance.
Hypothèse 3
Sur le rôle des facteurs dérangeants
Les facteurs dérangeants (tous facteurs confondus : préjugés, malaise,
conscience, stress) constituent une variable exogène qui agit au niveau
des faiblesses et exacerbe le sentiment d'être une proie.
La figure 34 qui suit montre le signe correspondant aux liens tenus pour
acquis dans le modèle émergent des ÉDP.
Figure 34
Le signe supposé des liens entre les construits
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Au point de vue pratique, connaître le type de lien entre les construits va être
utile lorsque viendra le temps d'analyser des dyades entre vendeurs et acheteurs chez
un concessionnaire automobile. On pourra par exemple, à titre de consultant,
recommander au concessionnaire automobile de faciliter les efforts d'équilibre
interactionnel pour améliorer la relation entre le vendeur et l'acheteur de telle ou telle
façon, sans prétendre que cette amélioration est absolument nécessaire à tout rnoment
(car l'équilibre apparaît comme une variable médiatrice partielle). La figure 34 ne
fragmente pas les construits, elle les met plutôt en relation et identifie, sur la base
d'hypothèses, les relations en cause. Bref, les construits sont mis dans le carcan du
modèle : il s'agit de bracketing au sens de la théorie enracinée.
4.3 Décider du type d'échantillonnage
Il fallait trouver des groupes suffisamment grands pour permettre une analyse
statistique valide du questionnaire. Six groupes ont accepté de participer à cette
quatrième recherche, tous situés à Sherbrooke. Sur ces six groupes, quatre étaient des
ensembles musicaux (chœur, orchestre; groupes variant entre 38 et 120 artistes
initialement), et deux, des groupes d'étudiants (environ 35 étudiants par classe). Deux
groupes se sont rajoutés par la suite, sans apporter de données nouvelles.
Les groupes musicaux étaient variés et comprenaient des gens de milieux
différents (car aucun n'est professionnel), des techniques différentes (chanson pop,
chant classique, orchestre pop, orchestre classique), et étaient dirigés par des jeunes,
des moins jeunes, des femmes, et des hommes. Comme nous l'avons déjà vu,
Cronbach et Meehl (1955, p. 285) estiment qu'il est généralement nécessaire
d'évaluer la validité des construits en utilisant plusieurs sources de référence. La
théorie enracinée adhère à ce principe (Goulding, 2002, p. 64). Les deux types de
groupe (ensembles et étudiants) constituent un échantillonnage sélectif qui se
rapproche de mon champ de recherche ultime, tout en respectant l'idée de contraste
chère à la théorie enracinée.
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La variété des groupes identifiés et leurs buts différents (un spectacle pour
certains, un concert de Noël gratuit pour d'autres) permettaient de penser qu'un grand
éventail de comportements pourraient être couverts par le questionnaire, ce qui devait
en renforcer la validité externe, qui « réfère au potentiel de reproduction et de
généralisation du devis de recherche » (Grenier, Garon et Prévost, 1999, p. 89) (les
conclusions d'une recherche pourraient s'appliquer à d'autres domaines de
recherche).
Notons que le questionnaire a été testé auprès de II vendeurs de chez
Sherbrooke Toyota à deux reprises : ils évaluaient alors leur relation avec un des
membres de la direction. Il ne s'agissait pas de faire une analyse statistique, le
nombre de participants n'étant pas suffisant, mais de voir comment se comportait le
questionnaire dans le milieu de la vente automobile en guise d'évaluation
préparatoire.
4.3.1 Rai.sons du choix du secteur musical
Le .secteur d'activité musicale choisi m'offrait plusieurs avantages : I) c'est
un milieu que je connais bien (ce qui me permet de mieux interpréter les données),
auquel j'ai un accès privilégié; 2) ce milieu ressemble beaucoup aux organisations
traditionnelles non artistiques (Mintzberg (1998), compare le P.D.-G. d'une
entreprise à un chef d'orchestre); 3) le but de performance des groupes est très clair et
mesurable (plaire au public lors du concert); 4) il y a une interaction hebdomadaire
entre les acteurs (le chef d'orchestre et le groupe de musiciens); 5) il était possible de
voir tous les acteurs à l'œuvre en même temps, et de recueillir tous les questionnaires
sur-le-champ, ce qui pour moi constituait un avantage inestimable.
La relation entre le chef d'orchestre (ou de chorale) et les artistes dans le
cadre proposé paraissait idéale car elle s'adaptait très bien au modèle émergent des
ÉDP : I) il y a une finalité claire (le concert ou le spectacle); 2) il y a possibilité
226
d'abus de part et d'autre (artistes et chef de groupe); 3) la « partition est une promesse
de musique » (Inghelbrecht, 1949, p. 10) (tout comme dans le modèle des ÉDP, les
acteurs s'engagent à compléter la transaction); 4) il y a des manifestations publiques
et parfois involontaires de comportements qui peuvent être interprétées selon le
modèle des ÉDP (exigences, intransigeance, rudesse au pupitre) (Inghelbrecht, 1949,
p. 29); 5) les artistes ont chacun leurs propres idiosyncrasies, ce qui accentue les
contrastes entre les comportements, lesquels sont utiles à l'analyse selon les préceptes
de la théorie enracinée, car c'est là l'occasion de mieux saisir les dimensions d'un
construit (par exemple, les clarinettistes ont « un penchant pour la sentimentalité : il
faut leur parler en douceur » (Inghelbrecht, 1949, p. 89)); 6) il y a un acte de
prédation : le chef d'orchestre doit constamment être à l'affût de ses musiciens, prêter
un œil et une oreille attentifs à leurs comportements et à leur musique. Le chef est
constamment évalué par les musiciens qui l'examinent, le jugent et se fient à lui tout
à la fois.
J'ai achevé mes études après avoir effectué au moins deux entrevues semi-
dirigées auprès de deux chefs de chœur qui ont accepté de se livrer à cette
expérience'"". Deux professeurs universitaires ont accepté que leurs groupes
d'étudiants remplissent le questionnaire.
4.4 Décider de la taille de l'échantillon
Afin de pouvoir procéder à une analyse statistique de valeur, il fallait prévoir
un échantillon d'au moins 50 participants et 10 données par variable en se basant sur
le construit qui contient le plus d'éléments (d'observables), ce qui est le cas pour la
prédation (cinq observables chacun pour le prédateur et la proie). La variable
prédation étant définie par cinq éléments qui représentent les cinq blocs opérationnels
du modèle, il fallait donc idéalement un minimum de 50 participants pour répondre
122 Les résultats de ces entrevues ont déjà été partiellement discutés (voir phase 2).
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au questionnaire quantitatif, ce qui correspondait aux remarques de Hair, Tatham,
Anderson et Black (1998, p. 604) ; « However, more typical is a minimum ratio of at
least five respondants for each estimated parameter, with a ratio of 10 respondents per
parameter considered most appropriate Même si ce commentaire a été fait pour
les estimateurs biaisés du maximum de vraisemblance (un concept statistique), il
semblait être un repère utile pour le nombre minimal de participants à choisir.
Le choix des organisations et de la procédure répondait aux besoins de
l'analyse statistique désirée. À titre de comparai.son, Brennan, Turnbull et Wilson
(2003), dans leur analyse des dyades organisationnelles, ont interviewé quatre
personnes en profondeur au stade pilote, 27 au stade avancé, et cinq dans des
entrevues de suivi.
4.5 Décrire les échantillons et leur approche
En tout, six groupes d'intérêt ont accepté de participer à cette recherche, soit :
Tableau 23
Groupes participants
Nom du groupe'^'*
Nombre de participants dans le
groupe
Choeur Cléopâtre
Ensemble Toutânkhamon
78
75
Ensemble Osiris 57
Choeur Horus 35
Prof. Merlin 30
Prof. Chariemagne 27
Dans la semaine de répétition précédant l'administration du questionnaire,
après m'être entendu avec le chef d'orchestre ou de choeur ou le président du conseil
Cependant, il est plus habituel d'utiliser un ratio d'au moins cinq répondants pour chaque
paramètre, et un ratio de 10 répondants par paramètre est considéré encore plus approprié.
Noms fictifs pour préserver l'anonymat.
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d'administration (CA), j'ai expliqué au groupe de quoi il s'agissait. Le protocole avait
déjà été discuté et entériné avec les organisations et constituait le cheminement
accepté. Une approche similaire a été utilisée pour les deux classes d'étudiants.
4.6 Analyser les données
Les données ont été analysées au moyen du programme statistique SPSS,
version 15. L'entrée des données, la comptabilisation des réponses (pour mesurer
chaque construit) et l'analyse ont été faites dans les jours suivant l'administration du
questionnaire. Pour certaines étapes de l'analyse, j'ai aussi eu recours à un étudiant
de MBA, à un étudiant de DBA et à un professeur du département de statistiques de
l'Université de Sherbrooke qui avaient manifesté un intérêt pour la recherche.
Conformément au code d'éthique de l'Université de Sherbrooke, ces
personnes n'ont eu accès qu'à la base de données épurée de toutes références
permettant d'identifier l'organisation analysée, ou les personnes ayant rempli le
questionnaire. En outre, toutes les questions ont été codées. J'ai gardé sous clé, dans
mon local de l'Université de Sherbrooke, toutes les informations relatives aux codes.
Les analyses statistiques anticipées initialement étaient celles de régressions
simples et multiples et d'analyse factorielle exploratoire.
4.7 Divulguer les résultats par la méthode statistique de régression
L'objectif hypothético-déductif de la quatrième recherche (Boucle 4) était
d'identifier le genre de relation qui existe entre les différents construits, objectif
assujetti à la démarche de théorie enracinée. Autrement dit, je n'ai pas cherché à
dresser un tableau statistique complet mais à utiliser certaines données statistiques
dans la mesure où celles-ci servaient à l'élaboration du modèle en conjonction avec
les résultats qualitatifs. Les recherches précédentes (Boucles 1, 2 et 3) avaient permis
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de mieux articuler les construits du modèle émergent des ÉDP. 11 convenait à présent
d'examiner le type de liens existant entre ces construits, à savoir si, comme le
suggèrent les hypothèses, certains sont des variables médiatrices et d'autres, des
variables exogènes. Selon Dahlstrom, Nygaard et Crosno (2008, p. 148) :
« Régression is the most frequently employed technique in channels (30.5 percent),
product (46.5 percent), sales (33.9 percent), and strategy-based research (30.1
percent) »'". L'annexe J confirme que les régressions sont couramment utilisées dans
les recherches en marketing. Avant de commencer à faire les analyses, je me suis
assuré de bien identifier la question statistique de recherche (« Quel est le degré de
relation entre les variables? ») et le genre de variables en cause (continues, non
appareillées) car cela détermine le genre de tests statistiques à faire (ANOVA et
régressions, entre autres), et de fixer le seuil de signification désiré à a = 0,05.
Les recommandations de Baron et Kenny (1986) ont servi de guide pour
identifier les variables médiatrices'"*'. Ces auteurs recommandent une série de
régressions simples et multiples pour arriver à savoir si une variable est médiatrice
dans un modèle prédéterminé. Le tableau 26 qui apparaît plus loin utilise les étapes
recommandées par Baron et Kenny : 1) faire une régression simple entre chacun des
construits en jeu (par exemple : confiance, équilibre, coopération); 2) faire une
régression multiple entre la variable explicative (confiance) et la variable expliquée
(coopération) en tenant en compte de la variable que l'on suspecte être une variable
médiatrice (équilibre); 3) comparer les valeurs des coefficients bêtas (P) de chacune
des régressions : si la valeur bêta du construit explicatif (confiance) baisse quand on
introduit la variable que l'on suspecte être une variable médiatrice (équilibre) sans
devenir non significative, alors cette dernière est en fait une variable médiatrice
partielle. En effet, elle a affecté le lien entre la variable explicative (confiance) et la
variable expliquée (coopération) et y a démontré son influence.
La régression est la technique la plus employée dans l'étude des réseaux (30.5 p. cent), des produits
(46.5 p. cent), des ventes (33.9 p. cent) et de recherche en stratégie (30.1 p. cent).
L'annexe J montre que la méthode de Baron et Kenny est la plus utilisée dans le domaine du
marketing.
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Le type de régression qui utilise la loi des moindres carrés est approprié, car
comme le mentionne Roehrich (2001, p. 88), cette approche est particulièrement
adaptée aux petits échantillons. Comme les échantillons de la présente recherche se
situent à la limite des exigences statistiques, il est permis de considérer que j'ai
travaillé sur de petits échantillons.
L'annexe J montre aussi que la recherche dans le domaine du marketing
')
contient suffisamment de données statistiques (notamment des R-deux - r") pour
permettre une comparaison entre les résultats que j'ai obtenus et ceux qui ont été
recueillis dans d'autres recherches du même genre.
Les construits ont été mesurés par l'addition des réponses données pour
chacun des observables liés au construit. Le lecteur est référé au Manuel d'utilisation
de la grille MESLY® (annexe S) pour voir exactement comment les réponses sont
comptabilisées. Cette approche par laquelle on additionne des réponses est
acceptable, même si elle a ses limites. Selon Michon et Chebat (2008, p. 300) :
« More so, summated rating scales do not résolve measurement errors because they
assume that ail items bave the same weight Cependant, il n'y a aucune raison de
croire que les observables des constiuits ont des poids théoriques différents. Les
études sur le marketing consultées ont d'ailleurs toutes recours à la sommation des
observables.
Sans prétendre trouver les liens causatifs entre les construits'^^, une
connaissance plus fine des comportements (Grenier et Josserand, 1999, p. 108) qui se
manifestent dans la relation vendeur-acheteur a été obtenue. Les coefficients de
détermination R-deux pour les régressions linéaires simples et les R-deux ajustés
pour les régressions linéaires multiples indiquent le pourcentage de variation de la
Plus encore, les échelles utilisant la somme des données ne résolvent pas les erreurs de mesure
parce qu'elles prennent pour acquis que tous les items ont le même poids.
Trouver des liens causaux est une entreprise risquée. Voir Brannen, 1992; Ackoff, 1957, p.7;
Buchanan et Bryman, 2007, p.494; Neuman, 1994, p.43, 99; Brewer et Hunter, 1989, p.42, 149;
Miles et Huberman, 2003, p. 273; Cossette et Lapointe, 1997, p. 49.
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variable expliquée par la ou les variables explicatives. Un seuil de signification de
0,05 a été utilisé pour déterminer si les régressions étaient significatives dans les
tables ANOVA.
4.7.1 Régressions linéaires simples
Les régressions linéaires simples ont été faites dans le but d'en arriver,
ultimement, à identifier les variables médiatrices dans le modèle émergent des ÉDP.
Une de ces régressions est illustrée ci-dessous.
4.7.1.1 Régression : Confiance (X) => Équilibre (Y)
La première régression linéaire simple analysée a été celle d'Y = équilibre
(variable dépendante ou explicative), X = confiance (variable indépendante ou
expliquée'"^). Le tableau 24 qui suit donne le R-deux trouvé pour le groupe le plus
significatif. Le lecteur notera la qualité de la droite de régression et des résidus :
Tableau 24
Confiance => Équilibre
Confiance-
Équilibre
R-deux
Graphiques
Régressions
(nette forme de cigare)
Résidus
(tous compris entre 3 et -3)
Ensemble
Toutânkha-
mon
(n =75)*
0,608
*Note : N=75; r = 0, 780; F=113,066; dLg=l ; dLsid=73; /?-value= 0,000
Pour voir la manière d'arriver à la mesure comptabilisée de la confiance, se référer au Manuel
d'utilisation de la grille MESLY® à la fin de cette thèse.
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L'ANOVA était significative au seuil fixé. Avec un risque d'erreur de 1 sur
20, il y avait suffisamment d'évidence statistique pour rejeter l'hypothèse Hqh selon
130 * ^
laquelle la régression n'était pas significative dans la population , et ce de manière
significative, car la p-value trouvée de 0,000 < le seuil a = 0,05. Dans le cas
présent, le coefficient « r » est interprété comme étant le coefficient de corrélation
entre les valeurs réelles de Yéquiiibre et la valeur estimée Xconfiance estimée par le
modèle. Ici, puisque r égale 0,780 (pour un R-deux de 0,608), le modèle peut être
qualifié d'« interrelation linéaire très forte » entre équilibre et confiance, selon la
norme établie (voir la norme de Davis dans l'annexe K et Cohen et Cohen, 1983).
De plus, au seuil de signification fixé, il n'existait pas suffisamment
d'évidences pour rejeter l'hypothèse Hqr selon laquelle les résidus suivent une loi
normale'^', car les valeurs de Kolmogoroff-Smirnoff (KS) et Shapiro-Wilks (S'W)
étaient plus grandes ou égales à la norme de 0,200. Cette hypothèse était donc
vraisemblable et la régression linéaire a été jugée valide.
En général, le R-deux se maintient autour de 0,550 pour l'ensemble des
groupes.
4.7.2 Régressions linéaires multiples
Le tableau 25 qui suit concerne certains des résultats des régressions
linéaires multiples pour les six groupes. Les R-deux ajustés ont été utilisés. Les
VIF (variance inflation factors)^^^ étaient entre 1 et 10, donc acceptables - la
multicolinéarité n'était pas un problème. Voici un exemple de régression
multiple.
Hqh'- La régression est non significative dans la population (Pj = 0); Hih '■ La régression est
significative dans la population (pi j 0).
Hqr '■ Les résidus suivent une loi normale; Hir : Les résidus ne suivent pas une loi normale.
Les indices de colinéarité VIF ne seront vérifiés que dans les régressions linéaires multiples.
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4.7.2.1 Régression : Confiance (Xi) et équilibre(X2) => Coopération {=Y)
Tableau 25
Confiance + Équilibre => Coopération
Coopération = f
(Confiance,
Équilibre)
R-deux
adjusté
r F
P-
value
dl
Choeur Cléopâtre 0,640 0,806 69,383 0,000
Rég. : 2
Rés. : 75
Ensemble
Toutânkhamon
0,730 0,859 101,167 0,000
Rég. : 2
Rés. : 72
Ensemble Osiris 0,584 0,774 40,254 0,000
Rég. : 2
Rés. : 54
Chœur Horus 0,649 0,822 25,077 0,000
Rég. : 2
Rés. : 24
Prof. Merlin 0,722 0,860 41,177 0,000
Rég. : 2
Rés. : 29
Prof. Charlemagne 0,492 0,730 13,100 0,000
Rég. : 2
Rés. : 23
Légende : dl= degrés de liberté; Rég. : = régression; Rés. : résidus
Avec un risque d'erreur de 1 sur 20, malgré la présence de l'équilibre, la
confiance a toujours un impact significatif sur la coopération, donc il y a
suffisamment d'évidence statistique pour rejeter l'hypothèse Hq selon laquelle la
régression n'est pas significative dans la population, et ce significativement, car la p-
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value trouvée pour chacun des groupes de 0,000 < a = 0,05 ' ".
Ici, la moyenne des R-deux est d'environ 0,650. Les VIF étaient à 2,6 en
moyenne, ce qui est acceptable puisqu'ils se situaient à l'intérieur de la norme
recommandée 1< VIF < 10.
Contribution au modèle des ÉDP. Le modèle des ÉDP émergent a pu être rendu en
fonction des R-deux moyens arrondis trouvés (figure 35).
HOH '■ La régression est non significative dans la population (Pi = P2 = 0); H/h :La régression est
significative dans la population (pi 4 0 pour i = 1,2).
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Figure 35
Modèle émergent des ÉDP avec les coefficients de
détermination (R-deux) estimés et arrondis*
1.650 1
Equilibre
i;^o,4ic), m
'—-m
JO.550 1
✓*'
I 0,690 j
^620^ Cooperatioii
r
o.ieot ,200
Predateur-Proie
(o.eioi
1
*Notes ; Par convention, la moyenne des « r » est sur les flèches et la moyenne des R-deux, dans les
boîtes, mais pour respecter l'esprit de la théorie enracinée telle qu'elle est utilisée ici, seuls
sont montrés les R-deux dans une configuration qui facilite la lecture.
Le R-deux pour le lien entre confiance et coopération est, à 0,620, éloquent,
car il correspond à des valeurs similaires obtenues par d'autres études (voir les
annexes B et J). Le lien entre coopération et confiance est d'une valeur de 0,73 dans
l'analyse par équation structurelle du modèle d'Anderson et Narus (1990, p. 50) qui
examine la relation entre un distributeur et son manufacturier. Cela tend à confirmer
(h)
la validité nomologique du questionnaire MESLY .
La régression linéaire multiple de confiance = / (équilibre, PP) de même que
celle de coopération = f (confiance, équilibre), et celle de coopération = f
134 Il y a un lien réciproque entre confiance et coopération.
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(confiance) donnent des résultats moins forts (0,610; 0,650 et 0,620 respectivement)
que la régression multiple totale confiance = f (équilibre, coopération, PP) à 0,690
(0,705 si j'exclus un groupe dont la relation au dirigeant était toute récente, et done
transactionnelle plutôt que relationnelle). Le modèle des ÉDP semble bien articulé.
Notons les faibles valeurs des R-deux au bas du modèle émergent des ÉDP.
4.7.3 Preuve de l'équilibre comme variable médiatrice partielle
Il fallait d'abord déterminer si le construit d'équilibre interactionnel était une
variable médiatrice partielle. Le groupe Toutânkhamon a été choisi aux fins
d'exemple parce qu'il constituait un groupe dont toutes les régressions et tous les
résidus étaient normaux (tableau 26).
Tableau 26
Le groupe Toutânkhamon
Item (n = 74)
Valeur
bêta ((3)
F p-value dl VIF
Confiance=>Équilibre 0,292 113,066 0,000
Rég. : 1
Rés. : 73
Équilibre=>Coopération 2,212 127,081 0,000
Rég. : 1
Rés. : 73
Confiance=>Coopération 0,853 151,736 0,000
Rég. : 1
Rés. ; 73
Confiance + Équilibre =>
Coopération
0,530
1,107
101,167
0,000
0,000
Rég. : 2
Rés. : 72
2,549
2,549
Les régressions sont comparées comme
recommandations de Baron et Kenny (1986) ;
suit, conformément aux
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Tableau 27
Preuve de l'équilibre comme variable médiatrice
Régression Valeur p de la confiance
Confiance(X) => Coopération (Y)
0,853
Diminution de p
Confiance(Xl), Équilibre(X2) =>
Coopération (Y)
0,530
Puisque le bêta (P) de confiance diminue (de 0,853 à 0,530) quand on
introduit l'équilibre, mais sans devenir non significatif, nous pouvons conclure que
l'équilibre forme une variable médiatrice partielle dans le lien entre la confiance et la
coopération. Anderson et Weitz arrivaient aussi à la conclusion que « [...] trust bas
an important impact on the stability of the dyad » '^"^(Anderson et Weitz, 1989,
p. 319). Le eonstruit d'équilibre venait de révéler une de ses propriétés
fondamentales. Pour voir le tableau des corrélations, consulter l'annexe O.
4.7.4 Absence de preuve de la prédation comme variable médiatrice partielle
Il restait à vérifier le rôle médiateur présumé du construit prédateur-proie.
Pour le groupe Osiris, toutes les régressions et tous les résidus étaient normaux, sauf
pour la prédation dans la régression multiple (tableau 28).
135 [...] la confiance a un impact considérable sur la stabilité de la dyade.
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Tableau 28
Le groupe Osiris
Item ( n = 56)
Valeur
bêta (P)
F
P-
value
dl VIF
Coopération => Prédation 0,377 15,649 0,000
Rég. : 1
Rés. : 55
Prédation => Confiance 0,653 14,131 0,000
Rég. : 1
Rés. : 55
Coopération => Confiance 0,886 78,515 0,000
Rég. ; 1
Rés. : 55
Coopération + Prédation =>
Confiance
0,822
0,169
40,289
0,000
0,236*
Rég. : 2
Rés. : 54
1,285
1,285
•Non significatif au seuil fixé (a< 0, 05).
Les régressions ci-dessus ont été comparées de la façon suivante (tableau 29).
Tableau 29
Absence de preuve de PP comme variable médiatrice
Régression Valeur p de la coopération
Coopération (X) => Confiance (Y)
0,886
Diminution de p
Coopération (XI), PP (X2) => Confiance (Y) 0,822
Puisque le bêta (P) de coopération diminue (de 0,866 à 0,822) quand on
introduit le construit de prédation, nous pourrions conclure que celui-ci est une
variable médiatrice partielle au sein du lien entre coopération et confiance, mais la
baisse est très modeste, et il faut interpréter ce résultat avec précaution puisque la p-
value du construit de prédation est non-significative à 0, 236.
Ainsi, la nature du construit de prédation semble se préciser. Le test de
variable modératrice (en introduisant la nouvelle variable Coop*PP dans la
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régression multiple) montre des p-value non significatives à 0,526 pour PP et à
0,430 pour cette nouvelle variable Coop*PP. Ainsi, le construit de prédation
n'influence-t-il pas linéairement le lien qui va de coopération à confiance. Nous
verrons que nous serons amenés à positionner ce construit de prédation
différemment dans le modèle.
4.7.5 Preuve du construit prédation-proie comme variable influant sur le construit
de confiance et sur celui de coopération
Le tableau 30 montre trois exemples où le construit prédateur-proie a un lien
significatif avec la confiance, la coopération et l'équilibre (dans un cas sur trois, la
courbe de régression est acceptable). La normalité des populations et des résidus a été
vérifiée aux fins d'analyses (voir l'annexe O pour tous les détails). Pour les trois
autres groupes, il n'y avait aucun lien significatif.
Tableau 30
Prédation, confiance et coopération
Groupe Régression R-deux
ANOVA
(signification de la
régression :
p-value < 0,05)
Toutânkhamon
(n = 75)
Prédation => Confiance'^^ 0,210 0,000 => significative
Prédation => Coopération'^^ 0,255 0,000 => significative
Prédation => Équilibre'^^ 0,335 0,000 => significative
Osiris
(n = 57)
Prédation => Équilibre'^' 0,082 0,000 => significative
Cléopâtre
(n = 78)
Prédation => Équilibre''"' 0,057 0,035 => significative
136
137
138
139
140
N=75
N=75
N=75
N=57
N=77
r = 0, 458; F= 19,370; dLg=l ; dfesid=73; p-va\ue= 0,000
r = 0, 505; F=25,044; dLg=l ; dLsid=73; p-value= 0,000
r = 0, 578; F=36,696; dfeg=l ; dlresid=73; p-\a\ue= 0,000
r = 0, 287; F=4,934; dLg=l ; d]„sid=55; p-\a\ue= 0,030
r  0, 287; F=4,590; dLg^I ; dLsid=55; p-va\\ie= 0,035
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Le construit prédateur-proie présente un dilemme car ses liens aux construits
confiance et coopération varient selon les groupes étudiés. Il a toujours un lien avec
la confiance, parfois avec la coopération, et plus rarement avec l'équilibre. D'autre
part, le lien du construit de prédation avec l'équilibre est généralement très faible,
comme le montre le tableau 30 ci-dessus.
Pour résoudre le dilemme du construit de prédation, il fallait le placer en lien
direct avec la confiance car c'est là qu'il manifestait le plus de cohérence, mais sans
lien direct avec la coopération. Il était naturel de lier le construit prédateur-proie
directement à la confiance car celle-ci est définie précisément comme l'acceptation
de sa propre vulnérabilité face à l'autre et la croyance en ses bonnes intentions. De
plus, aucun des participants aux entrevues semi-dirigées ou aux discussions de groupe
n'avait mis en rapport le sentiment d'abus avec la coopération, mais ils avaient
souvent fait un lien direct et causal entre le sentiment d'abus et la perte de confiance.
Revenons sur les hypothèses initiales avant de continuer avec la reformulation
du modèle des ÉDP.
4.7.6 Contribution au modèle émergent des ÉDP
Les hypothèses de départ ont pu être vérifiées, dans le contexte de la boucle
de recherche 4, de la façon suivante :
4.7.6.1 Hypothèse 1 : confirmée
La position d'équilibre (ou simplement l'équilibre) sert de variable médiatrice
partielle au sein de la relation réciproque entre la confiance et la coopération, en
particulier, selon le modèle présenté, dans la direction du lien qui va de la confiance à
la coopération.
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4.7.6.2 Hypothèse 2 : infirmée
Le rapport prédateur-proie, autrement dit, le rapport des forces et des
faiblesses (représenté par les signes d'addition et de soustraction) considéré comme
un tout, ne sert pas de variable médiatrice partielle significative au sein de la relation
réciproque entre la coopération et la confiance, en particulier, selon le modèle
présenté, dans la direction du lien qui va de la coopération à la confiance.
4.7.6.3 Hypothèse 3 : infirmée
Les analyses ne montrent pas de liens significatifs entre les construits de
confiance et de coopération et le construit de facteurs dérangeants. Les facteurs
dérangeants (tous facteurs confondus : préjugés, malaise, conscience, stress)
interagissent, cependant, au niveau des faiblesses pour exacerber le sentiment d'être
une proie, mais la nature du lien restait à élucider.
La réponse à ces hypothèses suggère qu'effectivement, les relations d'affaires
sont sujettes à des forces opposées ; d'une part, l'effort que font les acteurs pour
s'entendre et assurer un équilibre interactionnel, mettant en commun les intérêts
qu'ils partagent, et d'autre part, la tendance qu'a chaque acteur à vouloir son propre
bien sans considération de l'autre, ce qui peut mener à des conflits ouverts. Cette
conclusion est semblable à la définition de la négociation de Lilien, Kotler et
Moorthy (1992, p. 155) : « Bargaining or negotiation is a communication process
where two (or more) parties with both common and confiicting interests consider a
form of joint action (which may be an exchange or sale)
Ce sont Lilien, Kotler et Moorthy qui mettent en italique.
La négociation est un processus de communication dans lequel deux parties (ou plus) avec des
intérêts communs et conflictuels tout à la fois considèrent une forme d'action commune (comme un
échange ou une vente).
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Le modèle des ÉDP prenait véritablement forme. J'ai commencé à utiliser
l'expression de prédation perçue, car je commençais à m'apercevoir que le construit
prédateur-proie pouvait être simplifié davantage. De plus, cette idée de perception
dans la dyade interactionnelle est reconnue dans les publications sur le marketing
(Anderson et Weitz, 1992, p. 19).
4.8 Divulguer les résultats par la méthode statistique d'analyse factorielle
Les régressions linéaires tentées sur la variable des facteurs dérangeants
montrent qu'elle n'est pas corrélée aux constniits de confiance, d'équilibre ou de
coopération, mais qu'elle entretient un lien significatif avec le construit
prédateur/proie, pour certains groupes de participants. L'analyse factorielle''''^ pouvait
servir à voir si des conclusions se dessinaient, en particulier par rapport à cette
variable exogène de facteurs dérangeants, en comparant son comportement à travers
les différents groupes de participants. Il apparaissait justifié de faire quelques
analyses factorielles, même si le nombre de participants était relativement faible.
Selon Nunnally (1970, p. 151), l'analyse factorielle est au cœur des mesures
psychologiques. La rotation Varimax a été utilisée. Il s'agit là de la méthode
largement privilégiée pour ce genre d'analyse dans le domaine du marketing.
Le tableau 31 suivant montre l'analyse factorielle obtenue pour l'ensemble
musical Toutânkhamon. Le test de KMO (Kaiser-Meyer-Olkin - voir l'annexe K) a
été effectué pour s'assurer que l'analyse était justifiée, et la limite des indices de
valeurs propres (eigenvalues) a été fixée à 1.
143 Tous les observables étant réflectifs, on pouvait utiliser une analyse factorielle.
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Tableau 31
Analyses factorielles
Groupe
Prédateur-Proie
Composante 1
Prédateur-Proie
Composante 2
Matrice des composantes après rotation
Ensemble
Toutânkhamon
0,64
: (0.549- (-0,094))
-0,15
= (0,699 - 0,849)
Construit Composante
1 2
Coopération ,941 ,012
Equilibre ,917 -,093
Confiance ,900 -,158
Proie -,094 ,849
Fadeurs -,233 ,773
Prédateur ,549 ,699
Méthode d'ex(raction : Analy,se en
composantes principales.
Méthode de rotation : Varimax avec
normalisation de Kaiser,
a La rotation a convergé en 3 itérations.
Cette analyse factorielle faite avec rotation Varimax, aussi exploratoire soit-
elle, en souligne les points forts: 1) quand la soustraction entre la valeur de prédateur
et celle de proie donne une petite valeur, les valeurs de confiance, équilibre et
coopération diminuent considérablement; 2) quand la valeur de proie augmente, la
valeur des facteurs augmente presque en parallèle; 3) la confiance, l'équilibre et la
coopération ont tendance à former un tout, se situant autour d'une valeur de 1 ou de
zéro; 4) quand la valeur du tout confiance-équilibre-coopération s'approche de 1, la
valeur de proie tend vers zéro, mais quand celle-ci s'approche de 1, c'est la valeur du
tout confiance-équilibre-coopération qui tend alors vers zéro. En somme, il semblait
se dessiner des relations mathématiques entre les différents construits du modèle des
ÉDP.
Il est possible de proposer plusieurs remarques pour faciliter la
compréhension des ÉDP, Les acteurs ne veulent pas afficher de faiblesses et, s'ils en
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ont, ils les veulent les moindres possible. En faisant nombre de régressions et
d'analyses factorielles en fonction de concepts des ÉDP, il est apparu que c'était la
différence entre faiblesses et forces (le fait d'être proie ou prédateur) qui comptait
davantage et qui expliquait le comportement du vendeur et de l'acheteur. Comme
l'avaient suggéré les recherches qualitatives initiales, prédation et proie ne peuvent
pas vivre i.solément. Mais le biais de négativité renverse l'équation initiale : ce n'est
pas la différence entre prédateur et proie qui compte, mais celle qui existe entre se
sentir proie et se sentir prédateur, d'où l'idée de prédation perçue, qui rejoint un
thème cher aux publications sur le marketing, celui du risque perçu, sous toutes ses
formes (physique, psychologique, financier, fonctionnel, etc.) (Bielen et Sempels,
2006, p. 43; Peter et Ryan, 1976; Stone et Gronhaug, 1993).
Contribution au modèle des ÉDP. Les analyses factorielles, aussi simples soient-
elles, permettaient de mieux comprendre le modèle des ÉDP, la nature des construits
et les liens entre eux. Trois conclusions fondamentales allaient en ressortir : 1) le
nouveau construit de bonne entente; 2) le construit de prédation perçue, modifié à
partir du construit initial prédateur-proie; 3) ce que Je me permets de nommer la loi
de la prédation perçue. Comme vu dans le chapitre sur la théorie enracinée, le
chercheur, s'il s'appuie sur les données du terrain, est autorisé à émettre des lois
comportementales, qui ne sont qu'une manière d'expliquer des liens entre construits
ou comportements (Goulding, 2002, p. 126). S'il fallait proposer une loi à partir de
mes recherches qualitatives et quantitatives sur le terrain, elle ferait partie d'une
théorie enracinée. Les analyses statistiques étaient en train de former la base de lois
comportementales et cela créait le prélude à une théorie des ÉDP digne de ce nom.
4.8.1 Le construit de bonne entente
Ayant remarqué que les participants sur le terrain n'arrivent pas
nécessairement à mettre un ordre séquentiel entre la confiance et la coopération
(lequel de ces deux construits est conséquent à l'autre?) et que les publications sur le
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sujet semblent parfois contradictoires, et observé la proximité des valeurs entre
confiance, équilibre et coopération et leur comportement homogène face aux facteurs
(et à la différence proie-prédateur), il a fallu façonner un nouveau construit : la bonne
entente. Ce terme a été choisi plutôt que celui de qualité interactionnelle parce qu'il
ressort du terrain et est différent du construit de qualité relationnelle (voir chapitre
IX). La formule mathématique qui traduirait le construit de bonne entente semble
temporairement la suivante :
Équation 1
La bonne entente : formule mathématique temporaire''^
Bonne entente = / (Confiance -i- Équilibre -i- Coopération)'''"''
La bonne entente tend vers 1 lorsqu'il y a une bonne atmosphère
interactionnelle, c'est-à-dire lorsque la différence proie-prédateur est négative ou
s'approche de zéro. Nous verrons comment ce nouveau construit résout le problème
de savoir où placer le construit de prédation perçue dans le modèle émergent des
ÉDP.
4.8.2 Le construit de prédation perçue
À force d'analyses statistiques et de retours sur les mémos issus des
recherches qualitatives, j'en suis arrivé à modifier mon construit initial de prédateur-
proie. Il se nomme désormais prédation perçue et s'exprime mathématiquement de la
façon suivante :
Le chapitre IX démontrera que cette équation est valide dans le contexte d'une recherche chez un
concessionnaire automobile.
Pour rendre compte du fait que la bonne entente est un construit formé par trois autres construits
(liens formatifs), deux questions ont été rajoutées au questionnaire pour Sherbrooke Toyota afin de
créer un modèle statistique mimique. J'y reviendrai dans le chapitre sur Sherbrooke Toyota,
boucle 6.
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Équation 2
La prédation perçue
Prédation perçue = Proie- Prédateur
ou
Prédation perçue = Faiblesses-Forces
Ce qui compte aux yeux des acteurs, vendeurs et acheteurs, c'est la perception
d'intentions d'abus, d'arnaque, bref de prédation de l'autre. Si, d'une part, les acteurs
sont très sensibles à la possibilité d'être vulnérables et si, d'autre part, la confiance est
définie dans les publications scientifiques comme l'acceptation de mise en position
de vulnérabilité par rapport à l'autre, on peut raisonnablement affirmer que la
prédation perçue affecte inévitablement la confiance, donc l'équilibre et la
coopération et, conséquemment, la bonne entente entre les acteurs. Nous verrons
comment cette connaissance va nous permettre d'aller chercher des informations
auprès des clients d'un concessionnaire automobile.
Les analyses statistiques de régression simple montrent qu'il n'y a pas de
régression significative entre coopération et prédation perçue, et entre équilibre et
prédation perçue. Par contre, il existe une régression significative, mais faible en
général, à travers les groupes examinés, entre prédation perçue et confiance. On peut
avancer, en se basant sur la définition de la confiance selon laquelle il s'agit d'une
disposition à accepter sa vulnérabilité face à l'autre, que cette régression significative
est logique et qu'elle est probablement bidirectionnelle. C'est dire que celui qui
décide d'avoir confiance en l'autre décide du même coup de minimiser la prédation
perçue de l'autre - il lui donne le bénéfice du doute en quelque sorte. Mme Roux ne
s'était pas présentée initialement à M. Volant. Elle s'était tenue à l'écart et avait
laissé son mari entamer les négociations avec M. Volant. Elle avait une opinion
négative des vendeurs automobiles, les qualifiant d'alligators, estimant leurs
comportements sournois et féroces. Mais, voyant son mari s'entendre avec
246
M. Volant, elle avait mis de côté ses préjugés et ses craintes et s'était finalement
mêlée à la discussion, ce qui avait aidé M. Roux dans son effort de négociation. Bref,
elle s'était avérée une excellente Roux de secours.
4.8.3 La loi de la bonne entente
Ayant mieux compris la dynamique entre la prédation perçue et la bonne
entente, il devenait possible et raisonnable de la généraliser, en comprenant les
limites de cet effort de recherche, et d'en arriver à la première loi des ÉDP :
Première loi des EDP
La loi de la bonne entente
Le niveau de bonne entente entre les acteurs de la dyade diminue à
mesure que le niveau de prédation perçue augmente.
Cette loi s'exprime mathématiquement ainsi :
Équation 3
Équation de la loi de la bonne entente
Bonne entente = f (prédation perçue)
Évidemment, le lien entre la prédation perçue et la confiance n'est pas ignoré;
il est plutôt intégré dans le construit de bonne entente. Il faut aussi reconnaître que la
prédation perçue n'agit sur la bonne entente qu'une fois un certain niveau de
tolérance {thre.sholcl) dépassé : en-deçà de ce niveau, la prédation perçue n'a pu ou
pas d'influence sur la bonne entente. Il est impossible de savoir pour le moment si la
relation est inversement proportionnelle (ayant une fonction de bonne entente =
I/prédation perçue) ou si elle adopte une autre fonction mathématique. Cependant,
pour l'instant, on notera que bonne entente et prédation perçue ne font pas bon
ménage. Il suffit de mesurer le construit de bonne entente pour inférer dans une
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certaine mesure le niveau de prédation perçue, puisqu'il y a une relation entre ces
deux construits. Cela est important parce qu'il est difficile de convaincre un client,
dans un contexte transactionnel, de mesurer son niveau de prédation perçue. Le cas
du concessionnaire automobile nous le prouvera.
5. CONCLUSION DE LA BOUCLE DE RECHERCHE 4
Le fait de mieux comprendre les rapports de forces et de faiblesses entre les
deux côtés de la dyade (vendeur et acheteur), et d'avoir une version quantitative de la
part de groupes variés (artistes, professeurs, personnels de vente) présente une utilité
pratique importante : par exemple, en saisissant où il se situe par rapport à l'agenda et
à la perception des artistes, le chef d'orchestre ou de chœur est en mesure d'articuler
son effort interactionnel dans le but de produire un spectacle ou un concert de qualité
pour un public exigeant et, ce faisant, maximisera les deux critères clés, soit la
confiance et la coopération, qui ressortent du modèle. De la même façon, le directeur
des ventes et du marketing s'efforcera de contrôler, sinon d'éliminer, les
comportements de ses vendeurs que les clients pourraient considérer comme des actes
de prédation, de manière à améliorer l'esprit de bonne entente.
Les construits de confiance et de coopération ont évolué. Ils s'insèrent
maintenant à l'intérieur d'un mégaconstruit nommé la «bonne entente» et
entretiennent un lien étroit avec l'équilibre. Le lien entre la confiance et la
coopération semble très sensible à la prédation perçue, des deux côtés de la dyade.
Schématiquement, on peut le représenter comme suit (figure 36).
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Figure 36
Modèle émergent des ÉDP (modèle OPERA) revu en fonction des analyses
de régressions simples et multiples''"'
Prédation
^  perçue
Bonne
entente
() Equilibre
+
Coopération
Comme le montre la figure 36 ci-dessus, la confiance est susceptible d'être
altérée par la prédation perçue, qui est le seul construit à influence négative.
Ensemble, confiance, équilibre interactionnel et coopération forment un trio où
l'équilibre interactionnel sert de variable médiatrice partielle. Ce trio peut être
exprimé mathématiquement pour former le mégaconstruit de climat interactionnel,
qui en est un de bonne entente lorsque la prédation est à son minimum, et de conflit
dans le cas inverse. Aux fins de ma modélisation, j'utilise le terme « bonne entente ».
Pour rendre ce modèle vivant, il convient de l'appliquer aux dyades Joffre-
Loué et Volant-Roux. M. Joffre, aussitôt qu'il rencontre M. Loué, se met en mode de
prédation. J1 ne veut pas de Loué; à tout autre locataire potentiel, il aurait
probablement loué les avantages de son appartement, mais pas à Loué. Son logement.
Ce modèle est nommé « modèle OPERA » (opération prédateur-proie) dans les articles déjà soumis
à des colloques et revues scientifiques; ce nom a l'avantage d'être bilingue.
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voudrait-il dire, n'est, littéralement, pas à loué, et surtout pas à Loué. Cet esprit
négatif affecte directement le niveau de confiance. À partir de là, il fait tout en son
pouvoir pour montrer son manque de coopération, de façon à éloigner le Loué en
question, qui apprécie de moins en moins l'offre de Joffre. Il limite certainement
l'expression de tout acte de réciprocité et ne cherche pas un équilibre interactionnel :
il préfère de beaucoup en rester là, même las. Il ne peut pas y avoir de bonne entente.
De son côté, M. Loué se sent la victime d'un propriétaire dont il ne peut
comprendre toutes les motivations. Chose sûre, dans son esprit, ce M. Joffre n'est pas
coopératif : ses défauts incluent une xénophobie quasi affichée et une rudesse
comportementale continue. M. Loué se met lui aussi en mode de prédation : se
sentant attaqué, il veut contre-attaquer. Il tente de faire valoir ses arguments, d'établir
sa crédibilité en tant que locataire fiable, et masque à peine le recours potentiel
auquel il a droit de .se plaindre à la Régie du logement du Québec. Chacun se sent la
proie de l'autre; chacun peut causer une perte à l'autre; chacun peut surprendre
l'autre avec une « mauvaise surprise » (par exemple, un acte de vandalisme). Tout
s'envenime. La prédation perçue est venue infecter le peu de confiance que M. Joffre
et M. Loué étaient prêts à s'accorder. Cela n'a pas tardé à ruiner tout effort de
coopération des deux côtés de la dyade, et le seul équilibre que M. Joffre et M. Loué
ont pu trouver est fondé sur la prédation : ils restent sur leurs gardes et attendent les
actions de l'autre, tous les deux étant aigris par la situation. L'état des choses est un
Joffre qui n'a, « Dieu soit loué », pas loué, et un Loué sans offre de Joffre.
À l'opposé de cette dynamique conflictuelle, M. Volant et M. Roux ont appris
à gérer leur sentiment de prédation perçue. Ils se sont apprivoisés l'un l'autre. Un
climat de confiance s'est instauré, les efforts de coopération ont pris de l'amplitude et
un équilibre interactionnel s'est installé. La bonne entente a été générée par un dosage
de confiance, de coopération et de réciprocité. En toute logique, ce climat devrait
aider au processus de vente. Un sentiment de gagnant-gagnant habite M. Volant et
M. Roux.
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Il fallait un outil simple et facile d'accès pour communiquer les résultats des
recherches des quatre premières boucles aux participants. C'est dans cet esprit qu'a
été développée la grille MESLY®, qui a justifié la boucle de recherche 5 qui suit. De
plus, une question demeurait par rapport à mon m-odèle émergent des ÉDP : que faire
des facteurs dérangeants? Des recherches supplémentaires semblaient s'imposer
avant que le modèle puisse être testé avec un cas concret de vente d'un bien durable
chez Sherbrooke Toyota. La saturation théorique, qui est un but fondamental de la
théorie enracinée, n'avait pas encore été atteinte.
HUITIEME CHAPITRE
BOUCLE 5 - LES RÉSULTATS
1. MISE EN CONTEXTE
Une théorie des ÉDP, basée sur des données à la fois qualitatives et
quantitatives, commençait à prendre une forme, bien enracinée dans la réalité.
Certains construits avaient été identifiés, et plusieurs de leurs dimensions, vérifiées
dans différents contextes. Un des principes de base de la théorie enracinée est la
recherche d'une utilité pratique à toute théorie émergente. Il était donc temps de
transformer les résultats du questionnaire en un format qui me permettrait de les
expliquer facilement aux participants pour pouvoir discuter avec eux et avoir leurs
commentaires. Au préalable, il fallait mieux comprendre le rôle des facteurs
dérangeants, tout en sachant qu'ils jouaient un rôle extérieur à la relation entre
vendeurs et acheteurs : une brève revue des publications scientifiques s'imposait, car
les facteurs n'allaient pas jouer un rôle de construit dans le modèle final des ÉDP,
étant extérieurs à la dyade (ils sont propres à l'environnement et non pas aux acteurs
de la dyade).
2. REVUE DES PUBLICATIONS SCIENTIFIQUES
Les acteurs, vendeurs et acheteurs, interagissent dans un certain
environnement. Ils sont soumis à divers facteurs, dont certains, les facteurs
dérangeants, viennent amoindrir la qualité de la relation et entraver les possibilités de
bonne entente. En général, les facteurs négatifs, comme ceux de stress, influent sur la
relation beaucoup plus que les facteurs positifs. C'est ce que Kahneman et Tversky
nomment en 1979 le biais de négativité. Cette idée trouve un écho dans la prospect
theory selon laquelle les acteurs considèrent les événements en fonction des pertes et
des gains (Aggarwal et Zhang, 2006, p. 413), les pertes comptant davantage que les
gains (Van Doorn et Verhoef, 2008).
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Ces facteurs négatifs peuvent renforcer le côté malfaisant ou sombre des
acteurs (Grayson et Ambler, 1999), leur tendance opportuniste. Addis et Holbrook
(2001, p. 51) parlent du dark side of consumption, Michon et Chebat (2008) de la
boîte noire du consommateur, Jung (1964) d'un inconscient collectif quasi primai et
Zaltman (2004, p. 48), tout récemment, d'un inconscient cognitif, à distinguer de
l'inconscient tel que décrit par Freud, et qui «[...] désigne l'ensemble des processus
mentaux non conscients ».
Les facteurs sont nommés facteurs dérangeants car c'est leur aspect gênant,
précisément, qui prévaut. Les publications scientifiques montrent en effet que les
effets négatifs sont généralement plus forts, plus durables et plus intenses que les
effets positifs. Dans la méta-analyse de Palmatier, Dant, Grewal et Evans (2006,
p. 143), l'effet absolu qui influe le plus sur la relation entre les acteurs est le conflit.
Plusieurs auteurs font référence, directement ou indirectement, au fait que les
facteurs négatifs ont plus d'influence que les facteurs positifs (Kahneman and
Tversky, 1979; Ariely, Huber et Wertenbroch, 2005, p. 134; Liljander et Strandvik,
1997, p. 163; Sirdeshmukh, Singh et Sabol, 2002, p.19; Aggarwa et Zhang, 2006, p.
413, 414; Wangenheim et Bayôn, 2007, p. 44; Argo, Dabi et Morales, 2008, p. 691;
Van Doorn et Verhoef, 2008, p. 126). En particulier, les facteurs négatifs auraient
tendance à limiter les activités cognitives des acteurs (Janakiraman, Meyer et
Morales, 2006, p. 362) alors que les facteurs positifs ont un effet certes moins
influent, mais plus productif du point de vue de la capacité interactionnelle
(Bakamitsos, 2006, p. 403, p. 410), notamment en permettant aux acteurs d'en arriver
à de meilleurs jugements et à des décisions mieux pensées.
Edell et Burke (1987, p. 427) notent, suite à une analyse des publications
scientifiques et à leur propre analyse empirique auprès d'une trentaine de personnes,
que les sentiments positifs et négatifs sont deux entités complètement séparées.
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Ainsi, il paraît justifié, en considérant les recherches existantes, d'affirmer
1) que les facteurs négatifs sont différents des facteurs positifs, 2) qu'ils sont plus
susceptibles d'influer sur l'issue de la relation d'affaires et le comportement des
acteurs, 3) que les facteurs négatifs sont soustraits des facteurs positifs au moment du
bilan que font les acteurs lorsqu'ils calculent les avantages et sacrifices avant de
prendre leurs décisions.
Les publications scientifiques montrent qu'il existe un point limite (threshold)
à partir duquel tout risque de basculer dans la relation (Mazar, Amir et Ariely, 2008,
p. 642) ou dans la sensation de bien-être de l'un ou l'autre des acteurs
(Csikszentmihalyi, 2000, p. 270). L'équilibre relationnel est compromis et le lien de
confiance semble se briser, peut-être de manière irréversible. Liljander et Roos (2002,
p. 599) mentionnent : « Even small inconsistencies in performance could bave a large
detrimental effect on trust perception »''^^. Comme nous l'avons déjà vu, la prédation
se produit, en général, en-dessous de la norme sociale acceptable d'opportunisme et
de comportements criminels.
Lors de la boucle de recherche 1, j'ai observé que les facteurs dérangeants
constituaient les outils privilégiés du prédateur pour affaiblir sa proie. Un vendeur
utilise la culpabilité ou les facteurs de stress, comme la pression temporelle, pour
mettre le client en état d'instabilité et le pousser à acheter.
En créant des incertitudes, le prédateur prive sa proie de la capacité cognitive
nécessaire pour gérer adéquatement les décisions qu'elle doit prendre, ce qui lui
cause du stress, de l'inconfort. Les incertitudes, qui peuvent être extérieures aux deux
acteurs (par exemple, un climat économique défavorable), viennent déstabiliser la
relation, la rendent dynamique, forçant les acteurs à être constamment à l'affût des
événements et donc à mesurer la confiance et l'opportunisme potentiels. Joshi et
Arnold notent que les acteurs opportunistes sont ceux qui cachent leurs intentions et
Même des erreurs minimes de performance peuvent avoir un impact négatif sur la confiance.
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leurs motifs à leurs partenaires (Joshi et Arnold, 1997, p. 834). Ils ajoutent que
l'opportunisme est un danger constant dans la relation de la dyade, corroborant la
pensée d'autres auteurs sur le rôle sécurisant de l'information (Homberg, Krohmer,
Cannon et Kiedaisch, 2002, p. 7). Doney et Cannon (1997, p. 35) discutent de
l'incertitude informationnelle en montrant qu'un vendeur en qui l'acheteur a
confiance fera un meilleur usage de l'information qu'il reçoit. L'information sert à
réduire le risque perçu. Pour Deutsch (1958, p. 266), « Risk-taking and trusting
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behaviors are [...] really différent sides of the same coin » .
Einhorn et Hogarth expliquent comment les risques sont perçus selon les
points de vue du vendeur ou de l'acheteur, dans le contexte des assurances :
The buying and selling of insurance provides an important context to
test the ambiguity model for two reasons. (1) Buyers and sellers often
have différent amounts of information conceming the probability of
the event to be insured. Thus they may not experience the same
amount of ambiguity in assessing the occurrence of a potential loss.
(2) Buyers of insurance are trying to transfer their risk and are willing
to pay a premium (thus .suffering a sure loss) to do so. On the other
hand, sellers of insurance are taking on a risk in the belief that the
probability of losing the bet with the buyer is in their favor"'*^ (Einhom
et Hogarth, 1986, p. S238).
Les deux acteurs de la dyade n'ont pas le même niveau d'information et
tentent d'éviter le risque dont il est question, d'où le besoin d'assurances. Tedeshi,
Bonoma et Novinson (1970, p. 69) observent, en parlant des menaces au sein d'une
dyade relationnelle, que : « The ability of subjects to reach agreements, as reflected
by the magnitude of their joint payoffs, was inversely related to the amount of threat
Le comportement de risque et la confiance sont [...) en réalité les deux côtés de la même médaille.
L'achat et la vente d'assurances offrent un contexte pour traiter le modèle d'ambiguïté pour deux
raisons : (1) les acheteurs et vendeurs ont souvent des informations différentes en ce qui concerne
la probabilité de l'événement de se produire. Ainsi, ils ne font pas la même expérience d'ambiguïté
par rapport à une perte possible. (2) Les acheteurs d'assurance transfèrent leur risque et sont prêts à
payer un premium (qui est une perte assurée) tandis que les vendeurs prennent, eux, parient que
l'événement ne se produira pas.
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présent que ces menaces, en d'autres termes, peuvent prendre la forme
d'intimidation ou d'insinuations {innuendoes (Zanzi et O'Neill, 2001)).
L'attitude envers les risques, en particulier, a un impact considérable sur les
acteurs (Friedman et Sunder, 1994, p. 44), surtout quand un acteur a quelque chose
à perdre et l'autre, quelque chose à gagner, ce qui peut le rendre opportuniste
(Bigley et Pearce, 1998, p. 407). Cette possibilité a pour conséquence de mettre les
acteurs sur le qui-vive, de les exposer à des appréhensions qu'ils considèrent,
logiquement ou intuitivement, pleinement justifiées (Kavaliers et Choleris, 2001,
p. 581). L'effet des appréhensions et des actes d'opportunisme (et de prédation) est
la diminution de la mise en confiance (Palmatier, Dant et Grewal, 2007, p. 179). À
la limite, cependant, la confiance peut être une partie intégrante du problème de
rapports de forces et de faiblesses, et donc du problème de prédation. Trop de
confiance peut être aussi dévastateur pour la relation que pas assez (Jeffries et Reed,
2000), car alors les acteurs se rendent exagérément vulnérables (Gronovetter, 1985,
p. 491). Comme le disent Moorman, Deshpandé et Zaltman (1992, p. 106), les
relations à long terme ont tendance à affaiblir les relations de confiance positives :
la confiance s'effrite.
L'opportuniste est un égoïste qui manipule les autres pour servir ses
intérêts (Ferrell, Gresham et Fraedrich, 1989, p. 57). Ses efforts de coopération
visent à confondre ses partenaires d'affaires (Dahlstrom et Nygaard, 1999, p. 161,
163). Mais cet abus ne reste pas nécessairement sans conséquence, et finit par
endommager la relation. Selon ces auteurs, si l'opportunisme mine la confiance, la
coopération, elle, décourage l'opportunisme : « Ongoing coopération coalesces
the objectives of buyer and seller and establishes an environment in which neither
L'habileté des sujets à atteindre un consensus tel que rendu par des gains mutuels, est inversement
reliée au niveau de menaces présentes.
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party benefits from opportunism aux dires de Dahlstrom et Nygaard (1999,
p. 164).
2.1 Résumer les facteurs dérangeants
Les facteurs dérangeants contrarient la relation dyadique et affectent tout
particulièrement les faiblesses de l'acteur. Ils aggravent les sentiments négatifs (se
sentir proie ou être en position de vulnérabilité) avec beaucoup plus d'impact que les
sentiments positifs (se sentir en position de force ou être prédateur). Ils servent
d'outils à l'opportuniste, voire au prédateur, pour affaiblir sa proie.
Il apparaissait de plus en plus clair que la mesure des facteurs dérangeants
était déjà incluse dans la mesure proie. D'une part, d'après les recherches
qualitatives, les facteurs dérangeants étaient des outils du prédateur, et non l'acte de
prédation lui-même, et d'autre part, les analyses factorielles montraient que la mesure
des facteurs dérangeants n'apportait aucune information nouvelle. J'ai décidé malgré
tout de continuer à mesurer les facteurs dérangeants dans la présente recherche avant
de les éliminer du modèle final des ÉDP.
3. MODÉLISATION
Il était permis de « confirmer » le modèle des ÉDP comme suit (figure 37).
151 Des efforts de coopération continus permettent de réduire le risque d'opportunisme.
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Figure 37
Modèle achevé des ÉDP (modèle OPERA
Prédation
perçue
Confiance
Bonne
entente
t Equilibre
Coopération
Le mégaconstruit de bonne entente (climat interactionnel) est un concept
calculé à partir du trio confiance-équilibre-coopération, ces trois derniers éléments
ayant un lien entre eux qui est connu grâce aux régressions linéaires faites
précédemment, mis ici à un niveau équivalent l'un par rapport à l'autre. Il s'agit d'un
construit résultant d'une sommation de trois construits. Dans la figure 37, les flèches
qui mènent au mégaconstruit indiquent que les trois construits de confiance, de
coopération et d'équilibre sont comptabilisées pour former un mégaconstruit. Il
mériterait certainement, pour devenir un construit de plein droit, une recherche
ultérieure. La bonne entente mènerait à des résultats, comme par exemple la vente
d'une voiture de M. Volant à M. Roux, mais cette vente n'est pas garantie, car elle est
sujette à l'effet du construit de prédation perçue, qui mine directement la confiance.
Celle-ci affecte à son tour le construit de bonne entente, qui inclut donc les deux
autres construits d'équilibre et de coopération. Dans cette modélisation, le temps se
déplace de gauche à droite. Ainsi, l'effet de la prédation perçue affecte directement la
Initialement nommé le modèle PARDU (prédateur-proie).
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confiance, mais indirectement l'équilibre et la coopération "'. Pour l'instant, les
facteurs dérangeants qui semblent déjà mesurés par le sous-construit de proie, sont
intégrés au construit de prédation perçue.
11 fallait à présent créer une grille de la différence de perception entre le
vendeur et l'acheteur, selon les construits du modèle des ÉDP, qui pourrait être
montrée aux participants pour discuter avec eux des résultats obtenus. Il serait utile,
par exemple, de pouvoir discuter avec M. Joffre et M. Loué d'un ten'ain possible
d'entente si, par exemple, M. Joffre se voyait forcé de coopérer avec M. Loué, suite à
un ordre de la Régie du logement. Une image vaut mille mots, et dans cet esprit fidèle
à la théorie enracinée, une grille a été développée, comme suit (figure 38)'"''''.
Figure 38
La grille embryonnaire MESLY'^
' Affinités
Mîveau
l'échelle de Likert
Bienveillance
Flexibilité
Echange
(finformations
intégrité
sur
« poinle de tarte » de
la grille
construit)
(sous-
Niveau 7 sur
l'échelle de Likert
Résolution
commune de
problèmes
On ne peut suggérer le modèle alternatif par lequel il y aurait aussi une flèche réciproque entre
prédation et coopération, car notre discussion démontre que le construit de prédation affecte la
confiance et, par ricochet, la coopération. La simulation par ordinateur de l'annexe Q revient sur ce
sujet.
Voir le Manuel d'utilisation de la grille MESLY® à l'annexe S.
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Chaque cercle sans couleur grise représente un niveau de l'échelle de Likert
en sept points, du niveau extérieur « pas du tout d'accord » au niveau intérieur « tout
à fait d'accord » au centre (la position d'équilibre). Une grille de ce genre existe déjà
dans les publications scientifiques. Pellemans (1999) l'appelle circept.
La grille remplie permet de comprendre visuellement les écarts qui séparent la
perception de chaque acteur, et de voir quelle est la tendance de la relation (vers
l'équilibre interne ou vers l'explosion externe). Le lecteur est invité à lire le Manuel
d'utilisation de la grille MESLY® pour avoir tous les détails à ce sujet (annexe S).
4. METHODOLOGIE ET RESULTATS
Un modèle formel a émergé. Il a été proposé de donner une forme plus
amicale à ce modèle, pour pouvoir communiquer les résultats obtenus grâce au
questionnaire. Il était temps de mettre le modèle en action, de le faire vivre. La
boucle de recherche 5 a pour but la création d'une grille d'analyse à
échantillonnage sélectif, la grille MESLY®'"^"^. Le tableau 32 décrit cette démarche.
Tableau 32
Recherche quantitative sur la dyade (Boucle 5)
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Le concept des boucles peut être utilisé une fois de plus, ainsi (figure 39).
Cette phase a nécessité plusieurs entrevues d'une heure environ chacune, de même qu'un effort de
recherche pour développer la grille d'une manière qui soit compréhensible pour ses utilisateurs.
Figure 39
La boucle 5
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Comme le montre la figure 39 ci-dessus, les construits sont maintenant mis en
action : il faut qu'ils parlent aux participants, car la théorie enracinée ne se contente
pas de créer des modèles qui restent sur les tablettes. Il faut pouvoir interagir avec les
participants et discuter avec eux des informations recueillies dans l'effort de
recherche.
4.1 Identifier la question spécifique
La question spécifique était de voir comment le questionnaire''*^ et la grille
MESLY® se comportent sur le terrain, auprès des dyades vendeur-acheteur.
4.2 Trouver l'échantillon
Des vendeurs et des organisations, qui ont participé à la deuxième boucle de
recherche et rempli le questionnaire, ont été invités une nouvelle fois à participer à
156 Comme indiqué ci-dessus, un questionnaire a été créé pour le vendeur et un pour l'acheteur.
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une recherche; cette fois, il leur fallait choisir un client qui aimerait, à son tour,
remplir le questionnaire (qui n'existait pas encore lors de la boucle 2). Le cadre de
recherche a été identique à celui de la boucle 2, les mêmes précautions en matière
d'éthique ont été prises. Je me suis notamment inspiré de la recherche de McFarland,
Challagalla et Shervani (2006, p. 108) sur les rapports d'influence entre vendeur et
acheteur, dans laquelle le vendeur discute des tactiques de l'acheteur, et vice-versa.
Une fois les questionnaires remplis, les deux répondants de la dyade ont été
invités à en discuter pour voir si les résultats obtenus con'espondaient à leur réalité.
Cette approche est similaire à celle utilisée par Brennan, Turnbull et Wilson (2003,
p. 1646) : « [...] empirical data should be collected from both sides of the dyad, and
can be thought of as a form of 'within-method triangulation' [...]
Je me suis également servi d'un échantillon dit « par choix raisonné ». Le
questionnaire a été soumis à une dyade 1) dans le secteur des concessionnaires
automobile, 2) dans le secteur financier, 3) dans le secteur immobilier. Onze vendeurs
d'un concessionnaire automobile ont aussi accepté de participer et de remplir le
questionnaire à l'égard de leur directeur des ventes et, deux semaines plus tard, de
leur sous-directeur, avec le plein accord de ceux-ci. Par ailleurs, un directeur de
mémoire de l'Université de Sherbrooke et ses deux étudiants ont aussi accepté de
participer et de remplir le questionnaire chacun de leur côté. Le questionnaire s'est
comporté comme prévu dans ce type de dyade. La façon de choisir des paires de
participants est reconnue dans les publications scientifiques. McFarland, Challagalla
et Shervani écrivent :
In the first phase, we obtained a customer list for each dealership from
the dealer's parent organization. This list included the names of three
customers per dealership. [...] In the second phase, we mailed
questionnaires to the 290 salespeople that customers in the first phase
157 [...] les données empiriques eueillies de deux côtés de la dyade peuvent être considérées comme
une forme de triangulation [...].
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identified. To ensure we obtained matched dyads, we provided each
salesperson with the name of the customer who identified him or her
and asked the salesperson to respond to ail questions with the spécifie
customer in mind (we did not reveal customer responses)'"'^
(McFarland, Challagalla et Shervani, 2006, p. 108-109).
Le nombre de participants (trois dyades vendeur-acheteur, deux groupes de
vendeurs et un directeur de mémoire avec ses deux étudiants) semblait suffisant selon
Ryan et Bernard (1994, p. 780). Il paraissait peu utile d'excéder la dizaine : « [...] au-
delà de dix cas, il devient difficile de faire face à la complexité et au volume des
données », affirme Rispal (2002, p. 90).
Les dyades vendeur-acheteur ont donc eu leur mot à dire sur l'évaluation des
outils de mesure ; « Keeping findings in context is a cardinal principle of qualitative
analysis »''''^, dira Patton (2002, p. 563).
4.3 Divulguer les résultats
I
La boucle 5 de la recherche a permis de voir que la grille MESLY®, remplie à
partir des réponses aux questions du questionnaire, 1) traduisait bien la réalité de la
relation, 2) rendait compte de leur perception de la relation. Dans l'ensemble, les
répondants ont affirmé que la grille reflétait bien leur situation. Vendeurs et acheteurs
se sont même servis des grilles comme outil de gestion de la relation dyadique. Ils ont
en effet discuté entre eux, en ma présence (volontairement passive), pour émettre
leurs opinions sur leur perception de leur relation en utilisant la grille MESLY®.
Lors de la première phase, nous avons obtenu la liste des clients de chaque concessionnaire du
bureau chef [...]. Lors de la deuxième phase, nous avons posté les questionnaires à 290 vendeurs
que les clients de la première phase avaient identifiés. Pour nous assurer que nous avions trouvé
des dyades correspondantes, nous avons donné à chaque vendeur le nom de l'acheteur qui l'avait
identifié et lui avons demandé de répondre au questionnaire en conséquence, sans cependant
révéler les réponses des acheteurs.
Considérer les données dans leur contexte est fondamental à la recherche qualitative.
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En résumé, une méthode mixte concourante a été utilisée, les données
qualitatives et quantitatives ont été examinées ensemble, puis discutées sur le terrain,
avec les participants (les dyades vendeur-acheteur), afin que les réponses du
questionnaire et de la grille MESLY® reflètent adéquatement la relation dyadique.
La figure 40 ci-dessous donne des exemples de grilles remplies et discutées
avec les acteurs concernés. Ces grilles montrent des dynamiques relationnelles
différentes selon le contexte, ce qui indique que la grille semble traduire les subtilités
propres à chaque relation dyadique.
Figure 40
Exemples de grilles édépiques remplies par les participants
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Dans la troisième grille en bas à gauche de la figure 40, l'agent immobilier
(trait clair) et le client (trait foncé) sont très proches l'un de l'autre. Par contraste, la
grille en bas à droite montre que le directeur de thèse (trait clair) a peu d'affinités
(code AG) avec l'étudiant (trait foncé) et est plus détaché de la relation que ne l'est ce
demier. En effet, l'ensemble de ses points (par exemple, AG à 3, résolution commune
de problèmes RC à 5, etc.), tels qu'ils sont reliés par un trait, est à l'extérieur du
schéma de l'étudiant (par ex. : AG à 7, RC à 6).
Par convention, l'ensemble des points reliés entre eux par un trait continu se
nomme schéma. Par convention également, la distance entre la position du vendeur
dans un sous-construit (par exemple, un niveau de 5 pour les affinités) et celle de
l'acheteur (un niveau de 4 ou 6), lorsque cette distance ne dépasse pas 1 (ou qu'il n'y
a pas de cercle séparant la position de l'un et de l'autre sur la grille), est nommée
mouvement conjoint^^^. Ce mouvement conjoint ne suscite pas de souci particulier
chez le chercheur car en sciences humaines, il y place à une certaine flexibilité.
Lorsque la distance entre les positions des acteurs excède 1 (ou un cercle sur la grille;
par exemple, le vendeur a un niveau d'orientation de 6 et l'acheteur de 3), on parle
alors de mouvement disjoint. On considère qu'il y a alors une différence significative
dans la perception que chacun des acteurs a de l'autre, ce qui a été particulièrement
corroboré dans la relation directeur de mémoire - étudiant. Évidemment, plus le
mouvement disjoint est grand, moins la dyade est solide : ses chances de survie
baissent en conséquence. Par exemple, dans le cas de la relation directeur de thèse-
étudiant, il y a un mouvement disjoint au niveau des affinités (pointe de tarte de la
grille identifiée par le code AG). Il s'agit donc d'un point sensible dans la relation
entre le directeur et l'étudiant. Pour en savoir plus sur la lecture des données entrées
dans la grille, le lecteur est invité à consulter le Manuel d'utilisation de la grille
MESLY® (annexe S).
Expression empruntée au domaine musical : les notes peuvent être en mouvement conjoint (les
secondes mineures et majeures) ou di.sjoint (tous les autres intervalles, telle la tierce ou la quarte,
sauf l'unisson).
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Toutes les réponses liées à la mesure des construits de confiance, de
coopération et d'équilibre (sauf celui de prédateur-proie)"'' ont été présentées aux
participants sous forme de pourcentage, pour faciliter la compréhension. Cette façon
de faire est suggérée par Rossiter (2002, p. 323) : « It is recommended that ail scales
results be transformed to a 0 to 10 scale for reporting purposes Le tableau 33 ci-
dessous donne certains de ces pourcentages pour douze acheteurs (clients) qui ont
participé au projet de recherche.
Construit identifié sous le terme niveau de vigilance lors des rencontres avec les participants sur le
terrain, pour éviter de mentionner les termes prédation et proie.
162 Il est recommandé que toutes les données soient transformées sur une échelle de 0 à 10.
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Tableau 33
Les grilles édépiques
t ^
Confiance
Coopération Équiliber
Forces-Faiblesses
Facteusrdérangeastn
1VENDEUR1 (Code JV
Confiance
Coopénoitar
Équiliber
Forces-sesselbiaF
Facteursdérangeants
A, 74 73 66 3,5/2,6 1,2
A2 78 76 79 3,5/3,0 1,1
A3' 85 82 87 3,3/2,8 1,3
A4' 81 79 90 3,4/2,9 1,2
As 29 31 25 3/5,6 6,8
Aé* 85 88 80 4,0/3,0 1,0 Vé* 1 86 82 82 4/2,6 2
A7' 78 75 76 3,m,i 1,1 i
As" 77 76 77 3,8/3,0 1,4
i
A9* 80 82 90 2,8/1,2 nd V9*
1
86 96 93 4,2/2,2 Nd
A,o* 95 96 96 3,8/2 1,0 V,o* 86 91 89 3,8/2 1,0
An ! 86 94 99 Nd/nd 1,2 v„ 59 56 68 3,2/2,6 1,0
J\12 ' 92 87 89 4/2 1,0 V,2 73 78 71 imfi 1,0
* : Niveau interactionnel élevé
+ ; grands groupes permettant moins d'interactions de niveau plus élevé
$ : groupe dont les membres sont relativement proches du chef d'équipe
!  : relation directeur de mémoire - étudiant
Confiance, Équilibre et Coopération en pourcentages : prédateur-proie sur une échelle de 7; facteurs
sur une échelle de 7.
Nd= non disponible
Le client A9 et le vendeur V9 correspondent à la grille édépique en haut à
droite dans la figure 40 (secteur automobile). Il s'agissait là d'un client qui en était à
son deuxième achat avec le conseiller en ventes automobiles, qui lui connaissait les
parents de l'acheteur, avec qui il avait déjà fait affaire. Une relation de type
relationnel s'était naturellement développée entre ces deux acteurs.
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On peut voir que la grille permet de rendre compte des résultats du tableau 33
de manière beaucoup plus intuitive. Pour éclairer davantage la lecture de ce tableau
complexe, prenons l'exemple de l'acteur As, qui serait M. Loué. Ce dernier aurait un
niveau de confiance de 29 p. 100 à l'égard de M. Joffre, croit que M. Joffre ne
coopère qu'à 31 p. 100 de ses capacités, ne ressent un équilibre interactionnel qu'à un
niveau de 25 p. 100 et se sent la proie (à un niveau de 5,6 sur l'échelle de Likert
de 7) bien plus que le prédateur (3 sur 7). Notons que le vendeur (M. Joffre dans
l'exemple donné) n'a pu être convaincu de remplir la grille à son tour. En général, les
personnes comme M. Joffre, qui sont en mode négatif, hésitent à se compromettre en
remplissant le questionnaire, à moins d'y être forcées ou d'avoir une justification
suffisante. Ce phénomène sera étudié plus en détail dans la boucle 6, faite chez
Sherbrooke Toyota.
Supposons un instant que M. Roux (disons dans le tableau 33) est dans une
relation de type relationnel avec M. Volant (Ve), après voir fait affaire avec lui non
pas pour une mais pour plusieurs transactions au fil des années. M. Roux a un niveau
de confiance de 85 p. 100 envers M. Volant. Il croit que ce dernier coopère avec lui à
un niveau de 88 p. 100. Il se sent dans une relation d'équilibre à un niveau de
80 p. 100. Il se sent en position de force (4,0 sur 3,0). M. Volant, lui, a confiance en
M. Roux à un niveau de 86 p. 100. Il croit que M. Roux coopère à un niveau de 82 p.
100 et se sent dans une relation équilibrée à un niveau de 82 p. 100. Il se sent aussi en
position de force (4,0 sur 2,6). Comme on peut le voir, les niveaux de confiance, de
coopération et d'équilibre de M. Roux et de M. Volant se ressemblent tous et sont
élevés. Chacun se sent en contrôle. Il y a donc un climat de bonne entente, car il n'y a
pas de différences importantes (de mouvements disjoints) dans les niveaux des
construits, et la prédation perçue est négative de part et d'autre.
Plusieurs conclusions peuvent être tirées de ce tableau et de l'analyse des
grilles MESLY®, dont une sur les facteurs et une autre sur la zone émergente de
bonne entente. Elles sont discutées ci-après.
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4.3.1 Les facteurs dérangeants
Les entrevues avec le cas contrastant A's du tableau 33 ont indiqué que le
client en question attribuait tous les facteurs dérangeants au vendeur. D'autre part,
une entrevue, dans le secteur immobilier, où la transaction a été très difficile du fait
du divorce des propriétaires de la maison, ce qui a compliqué la transaction, a
démontré que les deux acteurs, l'agent immobilier et l'acheteur de la maison à
vendre, ont gardé une excellente relation malgré les facteurs dérangeants.
Ce fait a souligné une fois de plus l'inutilité de prendre en compte les facteurs
dérangeants. Ils sont déjà inclus dans la mesure de prédation perçue.
4.3.2 Zone de bonne entente
En regardant attentivement les résultats du tableau sommatif 33, on s'aperçoit
qu'il contient une somme d'informations dont une sur ce qui est nommé la zone de
bonne entente dans la grille, qui ont rapport 1) aux niveaux interactionnels, 2) au
niveau acceptable de forces et de faiblesses (prédateur-proie).
4.3.2.1 Niveaux interactionnels
Toujours en consultant le tableau 33 ci-dessus, on notera que les chiffres pour
la confiance, la coopération et l'équilibre passent en général de 70-80 % à 80-90 %
(en divisant la mesure obtenue sur l'échelle de Likert en sept points par 0,07) lorsque
le niveau interactionnel augmente, passant de relationnel à interpersonnel. Plus la
relation est intense, plus les chiffres de ces concepts sont élevés. Cela paraît normal :
les gens se connaissent mieux. Une plus grande ouverture, par contre, mène à un plus
grand potentiel d'abus (Brooks et Rose, 2008, p. 211; Ring et Van de Yen, 1994,
p. 110). Cela permet d'énoncer la loi suivante :
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Deuxième loi des ÉDP
La loi sur les niveaux interactionnels
a) Plus le niveau interactionnel est élevé, plus le niveau de bonne entente est
élevé.
b) Plus le niveau interactionnel est élevé, plus le potentiel de prédation réelle
est élevé.
c) Les niveaux des trois aspects individuels de confiance, d'équilibre
interactionnel et de coopération ont tendance à s'égaler au fil du temps.
d) Les relations dyadiques maintenues tendent à atteindre un seul des trois
niveaux interactionnels à la fois (transactionnel, relationnel ou
interpersonnel).
La zone de bonne entente est composée des trois niveaux interactionnels. En
dehors de cette zone, il n'y a pas de relation positive: il y a soit indifférence soit
conflit (et donc prédation réelle, plutôt que prédation perçue). Ce choix illustre le
théorèrne énoncé par Wilson et Alexis (1962, p. 157) selon lequel « [...] a person
always prefers one of two outcomes or else is indiffèrent
Équation 4
La zone de bonne entente et les niveaux interactionnels
Zone de bonne entente = (k|, k2, k^)
Où « k » est le niveau interactionnel ayant une valeur de 1
(transactionnel), 2 (relationnel), ou 3 (interpersonnel).
La zone de bonne entente est la seule zone où la prédation perçue existe. Elle
correspond aux figures 15, 16 et 17 vues dans le chapitre sur la boucle 2. Le niveau
« k2 » correspond à la relation Volant-Roux. Dans la zone de conflit (figure 41), l'acte
Cela semble normal car chaque acteur cherche à doser son apport en efforts pour faire confiance et
coopérer, et en recherche d'équilibre. La section ultérieure sur la simulation par ordinateur
reviendra sur ce sujet.
[...] une personne préfère toujours une option plutôt qu'une autre ou alors est indifférente.
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de prédation est réel et non plus perçu, imaginé ou anticipé. Cela correspond à la
dynamique relationnelle Joffre-Loué. Comme les relations dyadiques plus intenses
invitent à plus d'ouverture de la part des acteurs, le potentiel de prédation réelle est
alors plus fort, même si la prédation perçue à ce moment-là est plus faible.
4.3:2.2 Niveau acceptable des forces et des faiblesses (prédateur-proie)
On remarque en règle générale que les niveaux individuels de prédateur et de
proie sont entre 4 et 1 sur une échelle de 7 (échelle de Likert où, ici, 1 est la valeur
maximale « tout à fait d'accord »). Dans tous les cas où cela se produit, il y a eu
bonne entente entre vendeurs et acheteurs. Dans le tableau 33 présenté ci-dessus,
c'est le ratio prédateur sur proie qui est utilisé; les ratios sont parfois utilisés en
marketing comme c'est le cas pour la mesure d'équité selon la théorie de l'équité
sociale (Woodruff, Cadotte et Jenkins, 1983, p. 296-7) ou parfois pour la mesure de la
valeur perçue (Ravald et Gronroos, 1996, p. 20). Pour le cas contrastant As (à
3,0 75,6 ; prédateur/proie), il y a eu un conflit très intense entre le vendeur et
l'acheteur.
Plus précisément, les rapports forces-faiblesses sont presque tous entre 3,5 et
2,5 pour un ratio commun de 1,5 environ (ici, le rapport plutôt que la différence pour
exprimer le point de vue analytique privilégié est utilisé). C'est dire qu'en général, les
gens tolèrent, pour maintenir une situation harmonieuse (taux de confiance, de
coopération et d'équilibre en général entre 75 et 85 %), un taux de forces de 3,5 (sur
une échelle de 7), donc sous la barre de l'indifférence (à 4 sur l'échelle de Likert), et
un taux de faiblesses égal ou inférieur à 2,5.
En général, il y a bonne entente entre les acteurs d'une dyade quand le niveau
des faiblesses ne dépasse pas celui des forces (voir l'analyse factorielle du chapitre
précédent), et quand le rapport prédateur-proie est de 3,5 sur 2,5 (sur l'échelle de 7),
avec un niveau de 4 au seuil maximum de forces et un niveau de faiblesses de 1 au
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seuil minimum. Cette idée de seuils minimum et maximum liés à des comportements
existe dans les publications sur le marketing (Lichtlé et Plichon, 2008, p. 133-134;
Mattila et Wirtz, 2000, p. 600). La prédation perçue semble être circonscrite par ces
deux limites. Si le niveau de prédation perçue dépasse 4, l'acteur sera lui-même
abusif, peut-être sans s'en rendre compte. En d'autres termes, ses forces dépasseront
largement la capacité qu'il possède de se défendre. Toutefois, si le rapport entre
prédateur et proie est en-dessous de 1,5, il y a alors prédation et non plus prédation
perçue, car l'acteur se sent tellement vulnérable et interprète les actions de l'autre
comme des gestes de prédation.
Il est par conséquent possible de se risquer à énoncer une autre loi qui tient
compte des données recueillies qualitativement et quantitativement et qui reprend
certaines affirmations retrouvées dans les publications scientifiques, notamment sur la
notion de seuil (threshold) :
Troisième loi des ÉDP
Loi sur le seuil critique de prédation perçue
(a) Dès que le niveau de prédation perçue est nul ou positif, la relation
dyadique bascule hors de la zone de bonne entente, dans la zone de
conflit.
Ce qui s'exprime mathématiquement de la façon suivante :
Équation 5
Différence Proie-Prédateur
Proie- Prédateur > 0 => Bonne entente < 0
(b) La prédation perçue se situe entre deux limites, l'une inférieure à
20 % (1,5/7) de la relation consacrée à un chassé-croisé de forces et de
faiblesses et l'autre, supérieure, à 60 % (4/7).
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Ce qui s'exprime mathématiquement de la façon suivante
Équation 6
Limites de la zone de prédation perçue
20 % ( 1,5/7) < Prédateur/Proie < 60 % (4/7)
En dehors de ces seuils, il y a alors prédation réelle, et non plus perçue. Dans
le cas contrastant A5 du tableau 33, le côté proie (faiblesses) est situé à 5,6. Au point
de vue de l'acheteur, il y a réellement prédation dans sa relation au vendeur.
D'ailleurs, ce client a fait annuler la transaction immobilière grâce à un stratagème : il
a demandé à sa banque de changer sa cote de crédit pour l'empêcher de devoir
remplir son obligation légale d'acheter la maison selon le contrat déjà signé.
La deuxième équation (équation 6 ci-dessus) peut inclure la première
(équation 5), mais la première équation a l'avantage de pouvoir être calculée
intuitivement. En tant qu'acheteur, je suis à l'aise avec le vendeur si je ne me sens pas
victime de prédation, donc si ma perception d'être une proie est plus faible que ma
perception d'être un prédateur. Cependant, si l'inverse se produit, si je me sens
vulnérable, je suis prêt à accepter de devenir une proie à l'intérieur de certaines
limites de tolérance. Si, par exemple, le vendeur passe plus de 60 p. 100 du temps de
notre interaction à exposer ses forces, j'interpréterai cela comme de la prédation pure
et simple : il abuse de sa position ou de mon temps. En allant voir le vendeur, je
m'attends à un certain jeu de forces et de faiblesses au seuil minimum de 20 p. 100
sans quoi j'aurai l'impression que le vendeur n'a aucun intérêt pour moi. La zone de
prédation perçue se situe entre les deux bornes citées ci-dessus. Cette idée de zones
n'est pas sans rappeler les propos de Haws et Bearden (2006, p. 307) : « Overall, the
cognitive response data showed that approximately 10% of the thoughts recorded by
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participants were related to fairness, representing 23% of the participants overall
Les acteurs semblent consacrer, en moyenne, un certain niveau d'énergie et de temps
à cerner les normes comportementales de l'autre.
Il est possible de construire, sur la base des données explicitées ei-dessus, une
table des caractéristiques de la zone de bonne entente, qui peut servir de référence à
des analyses futures (tableau 34).
Tableau 34
Les caractéristiques de la zone de bonne entente
Zone de bonne entente
Niveau
Interactionnel
Niveau de
Confiance
(CF)
Niveau de
Coopération
(CO)
Niveau
d'équilibre
(É)
Niveau de
Bonne entente
(CF+CO+É)/3
Ratio idéal entre
Prédateur et
Proie
IN ik=]) :
Interpersonnel
90% 90% 90% 90% 3,5/2,5
RL ik^2) :
Relationnel
80% 80% 80% 80% 3,5/2,5
TR {k=3) :
Transactionnel
70% 70% 70% 70% 3,5/2,5
Cette table est évidemment approximative, et les trois lois exprimées jusqu'à
présent le sont sous toutes réserves. Elles peuvent néanmoins servir à comprendre les
comportements des acteurs de la dyade d'affaires en utilisant la théorie enracinée.
Elles sont une manière de comprendre les dimensions des eonstruits développés à
partir des recherches qualitatives et quantitatives, et de la revue de publications
scientifiques multidisciplinaires
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En tout et pour tout, les données des réponses cognitives montrent qu'approximativement 10 p.
cent des pensées enregistrées par les participants sont liées à l'idée d'équité, représentant 23 p. cent
de tous les participants.
Nous verrons au chapitre discussion et dans l'annexe Q comment ces lois peuvent servir à créer
une simulation de la relation dyadique par ordinateur, une fois le modèle des ÉDP légèrement
ajusté pour correspondre aux critères de simulation.
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4.3.3 Révision de la grille MESLY®
Étant donné les informations obtenues sur le terrain, la grille édépique a été,
au final, séparée en trois zones : 1) la zone de bonne entente (pour les valeurs de 5 à
7 - « tout à fait d'accord »); 2) la zone d'indifférence pour la valeur 4 (pour la valeur
4, neutre, de l'échelle de Likert utilisée); 3) la zone de conflit pour les valeurs plus
petites que 4. La figure 41 ci-dessous montre ces trois zones. Le lecteur voudra
consulter le Manuel d'utilisation de la grille AmaédU^ (annexe S) pour avoir les
détails sur la logique inhérente à l'édification de la grille, notamment sur la
localisation finale des pointes de tarte (des sous-construits).
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Figure 41
La grille MESLY® finale
GRILLE D'ÉVALUATION INTERACTIONNELLE AMADEUS''^
Caafiance O A OA
Coopéra (Km
V
Perception du vendeur par l'acheteur
Date : Léeeriftfe
dezone con
zone d indifférenceHB
zone de bonne
entente
k=3
k=2
m
k=
RC
B\ OR
La zone de bonne entente correspond au niveau de réponse 7 (« tout à fait
d'accord », k=3), 6 ik=2) et 5 (A:=l) sur l'échelle de Likert, la zone d'indifférence au
niveau 4, et la zone de conflit aux niveaux 1, 2 et 3. À titre d'exemple, tous les
acheteurs dans le tableau 33, sauf Ae, sont dans la zone de bonne entente, et plus
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précisément au niveau interactionnel k=2, c'est à dire au niveau relationnel. A5 est
assurément dans la zone de conflit. La zone d'indifférence est au niveau de réponse 4,
avec un Â: = 0. La zone de conflit correspond aux niveaux de réponse de 3 à 1 (« pas
du tout d'accord ») et à /c < 0.
Par convention, la forme octogonale représente la perception du vendeur par
l'acheteur et le triangle (A), la perception de l'acheteur par le vendeur.
5. CONCLUSION DE LA BOUCLE DE RECHERCHE 5
Ce chapitre a permis de peaufiner la théorie des ÉDP pour justifier d'aller sur
le terrain et de la tester par rapport à la problématique appliquée au secteur
automobile. Pourquoi parler à présent de théorie, et non plus de théorie émergente?
Parce que le modèle des ÉDP a maintenant un pouvoir explicatif des comportements
dans différentes situations (Goulding, 2002, p. 46). Une saturation théorique a été
atteinte grâce à divers profils de participants, y compris des cas contrastants. Un
modèle a aussi pu être élaboré qui semble rendre compte, de manière très simple mais
efficace, du comportement du vendeur et de l'acheteur et qui pourra même être testé
grâce à des équations structurelles lors de recherches futures. Trois lois ont été
énoncées, sous toutes réserves. Les deux outils de mesure MESLY®, le questionnaire
et sa grille, ont démontré leur capacité de mesurer le modèle, de mieux comprendre
les dimensions des construits; les résultats obtenus ont permis d'éliminer le eonstruit
des facteurs dérangeants et de créer le mégaconstruit de bonne entente à partir des
entrevues semi-dirigées.
La théorie des ÉDP mérite certainement des analyses supplémentaires de
niveau universitaire. Pour l'instant, néanmoins, puisque les construits ont maintenant
vécu lors de la boucle 5, il paraît justifié de s'enraciner dans la réalité du cas
particulier du secteur automobile, où se focalise la problématique initialement
annoncée. En se concentrant sur un cas spécifique, il sera peut-être possible de
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découvrir de nouvelles données par rapport au modèle. Parti du rebord d'un
« entonnoir » très large de recherche, le terrain de recherche a été peu à peu délimité,
en examinant de plus en plus profondément le comportement des vendeurs et des
acheteurs. Somme toute, les comportements de M. Joffre, de M. Loué, de M. Volant
et de M. Roux paraissent plus limpides, on peut même les mesurer et on pourrait
comparer la première dyade (conflictuelle) à la deuxième (relationnelle) à partir de
leur grille respective.
Le chapitre suivant s'efforeera de répondre à la problématique initiale, grâce
au cas d'un concessionnaire automobile. Il s'agit de la boucle ultime de la présente
recherche (Goulding, 2002, p. 115), qui consiste à évaluer l'ensemble du travail
accompli en examinant les données générées sur le terrain, et ce, après avoir créé,
élargi, défini, cerné et éliminé un ou plusieurs concepts, trouvé les liens qui les
unissent ou les séparent et formé une théorie enracinée qui comprend, au centre, le
mégaconstruit de bonne entente.
Je me sentais prêt à aborder une entreprise de la stature de Sherbrooke Toyota
pour répondre à ma problématique parce que je croyais avoir un niveau de
compréhension des dyades acceptable, qui pourrait bénéficier à cette organisation.
NEUVIÈME CHAPITRE
BOUCLE 6 - LA THÉORIE DES ÉDP AU CONTEXTE
DE LA VENTE AUTOMOBILE
1. SYNOPSIS
Une étude menée auprès d'un concessionnaire automobile montre, peut-être
pour la première fois, qu'il est possible de mesurer un aspect de sa gouvernance en
recueillant des données sur la perception des clients à son égard, grâce à une
approche scientifique mixte, quantitative et qualitative.
Dans le cas de Sherbrooke Toyota, la gouvernance suggérée par le précepte de
liens amicaux avec la clientèle proposé par le fondateur de Toyota au Japon, que
reprend la directrice des ventes chez Sherbrooke Toyota, Mme Danielle Rousseau, en
affirmant qu'une ambiance agréable est cruciale au succès de l'entreprise
sherbrookoise, est en parfaite adéquation avec la mesure de bonne entente recueillie
auprès de la clientèle à l'aide du questionnaire MESLY® et sous l'observation passive
du chercheur.
2. MISE EN CONTEXTE CIBLÉE DANS LE SECTEUR AUTOMOBILE
Bon nombre de recherches décrivent les aspects positifs de la relation
dyadique, surtout en milieu interorganisationnel (B2B), mais peu abordent son côté
plus subtil et plus sournois, fait à la fois de méfiance et de crainte. Tout vendeur sait
pourtant qu'il est vulnérable par rapport au client (Johnston et Marshall, 2006,
p. 208).
Après avoir examiné plus d'une trentaine de questionnaires dans les
publications scientifiques en fonction des concepts clés identifiés dans le modèle des
ÉDP, et suite à la réalisation de plusieurs boucles de recherche totalisant plus de
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600 heures de travail et des milliers de pages de données, j'ai pu créer deux outils - le
questionnaire MESLY®et la grille MESLY®- qui permettent de mesurer les ÉDP.
Le modèle des ÉDP montre comment se construit la relation entre le vendeur
et l'acheteur, ce qui permet de mieux anticiper le comportement d'achat ou de nouvel
achat du consommateur.
Le concessionnaire automobile Sherbrooke Toyota a accepté de participer à une
recherche au cours de laquelle ses clients rempliraient sur place le questionnaire
MESLY®, grâce à l'accès Internet au site Le Réacteur de l'Université de Sherbrooke.
Le secteur automobile semblait un bon choix étant donné que les répondants sont
sensibles aux conditions du marché, actuellement en baisse en raison de la crise
mondiale, et que les concessionnaires se font une concurrence féroce. De plus,
l'automobile représente un investissement considérable - son achat se produit en cycles
relativement longs (de quatre à sept ans en moyenne) et demande un suivi (Mittal,
Kumar et Tsiros, 1999, p. 92), c'est-à-dire l'entretien routinier au garage. La relation du
client au concessionnaire est basée sur une double contingence : 1) celle qui a trait aux
attributs du produit; 2) celle qui a trait à l'après-vente, qui inclut le service d'entretien
et de réparation. Les études sur le secteur automobile dans les publications scientifiques
de marketing évaluent le plus souvent le taux de satisfaction de la clientèle en fonction
de la qualité du travail d'entretien ou du service chez le concessionnaire et en fonction
des intentions d'achat ou de nouvel achat Le modèle de Kennedy, Ferrell et LeClair
(2001, p. 74) lie directement la satisfaction à l'intention de nouvel achat. L'analyse des
sujets abordés par Boyle, Dwyer, Robicheaux et Simpson, dans le secteur automobile,
et datant de 1992, montre qu'ils examinent en fait le lien entre l'orientation client'^^ (ou
information exchange items) et la coopération (ou relationalism items) et qu'ils
trouvent un lien positif significatif entre ces deux concepts.
Voir, par exemple, Mittal, Kumar et Tsiros, 1999.
L'orientation fait partie du construit de coopération dans le modèle des ÉDP.
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Aucune étude n'a été faite pour mesurer le lien entre la bonne entente et ses
composantes (confiance, équilibre, coopération) et l'intention d'achat ou de nouvel
achat
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2.1 Décrire le secteur automobile : GM c. Toyota
La débâcle américaine des années 2000 dans le secteur automobile se situe
plus particulièrement au niveau de la stratégie. Les eonstructeurs américains ont
favorisé des modèles « toujours plus gros, puissants, équipés, ostentatoires et
coûteux » (Freyssenet et Jetin, 2009, p. 5), laissant de ce fait une porte entr'ouverte
aux constructeurs japonais qui privilégiaient des voitures peu énergivores. Les
constructeurs américains n'ont pas réussi à harmoniser les plateformes de
construction des véhicules en leur faveur; Toyota a eu un avantage du fait de son
contrôle serré et centralisateur de sa production mondiale (Lundbâck et Karlsson,
2005, p. 167). La figure 42 suivante rend compte de la situation des ventes par type
de véhicules aux États-Unis.
Figure 42
Ventes de véhicules aux États-Unis
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Source : Freyssenet et Jetin, 2009, p. 4.
Sherbrooke Toyota a d'ailleurs déjà recours à un service marketing extérieur qui téléphone aux
clients pour évaluer leur taux de satisfaction post-achat.
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Les constructeurs américains qui avaient misé sur de plus gros véhicules et un
pouvoir d'achat stable des consommateurs se sont retrouvés en situation déficitaire à
mesure que les tendances du marché (notamment l'émergence de l'énergie propre'^°
et l'utilisation d'Internet pour l'achat de véhicules (Cornette et Pontier, 2009, p. 2))
ont changé et que la crise économique a frappé (figure 43).
Figure 43
Bénéfice net sur chiffre d'affaires de Général Motors, Ford et Chrysler
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Source : Freyssenet et Jetin, 2009, p. 5.
En 1998, GM était le plus important constructeur automobile au monde, avec
des ventes de 161,3 milliards de dollars US, suivi de Ford à 114,4 et de Toyota, au
troisième rang, à 99,7 milliards de dollars US de ventes mondiales (Bensaïd, 2000,
p. 327). Onze ans plus tard, GM tente de se protéger de la faillite et Toyota est
devenu le numéro un mondial du secteur automobile.
D'autre part, GM aurait entretenu une relation antagoniste avec ses
concessionnaires, phénomène qui n'est pas récent puisque GM a été trouvé coupable
Toyota a été le premier constructeur à commercialiser une voiture hybride, la Prias. Voir Bensaïd,
2000, p. 321.
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de violations de la loi antitrust dans les années 1930 (Clarke, 2003, p. 60). Selon
Clarke (2003, p. 61) : «The three parties - consumers, dealers, and management -
faced tension to the extent that one party's profit came at the expense of another
party ce qui a maintenu un climat de méfiance entre les parties prenantes. Cette
tension, particulièrement entre les vendeurs et les clients, est exprimée ainsi par
Cornette et Pontier en 2009 : « Le vendeur et l'acheteur entraient systématiquement
dans une confrontation où l'essentiel de l'enjeu pour chacune des parties était de faire
le meilleur 'deal' » (Cornette et Pontier, 2009, p. 2). Le vendeur pouvait développer
un comportement opportuniste grâce à une asymétrie d'information qui lui donnait un
avantage par rapport à son adversaire : le client. Selon Cornette et Pontier, le vendeur
automobile est souvent perçu comme un escroc.
2.2 Décrire le secteur automobile au Canada
Le marché automobile au Canada entre dans une période de profonde
mutation. Les ventes d'automobiles sont en baisse, et des joueurs clés, tels que GM et
Chrysler, ferment certaines de leurs usines (tableau 35).
Les trois parties prenantes - consommateurs, concessionnaires et gestionnaires, font face à des
tensions y compris celle par laquelle une partie profite de l'autre.
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Tableau 35
Ventes et productions de véhicules motorisés au Canada
2007 2008e 2009f 2010f 2011f 2012f 2013f
Production totale {milliards de US$) 58 58 57 58 59 61 61
Production totale {Millions d'unités) 2,6 2,3 2,3 2,3 2,4 2,4 2,4
- Véhicules passagers Millions 1,3 1,2 1,3 1,3 1,3 1,3 1,4
- Commercial vehicles* millions 1,2 1,1 1,0 1,0 1,0 1,0 1,0
Valeur des ventes {milliards de US$)* 46 48 47 47 48 49 49
Ventes {Millions d'unités) 1,7 1,7 1,5 1,6 1,6 1,6 1,7
- Véhicules passagers Milliers 861 852 783 808 831 848 870
- Camions Milliers 792 801 721 744 766 782 782
* Estimé.
Source : Organisation internationale des Constructeurs d'Automobiles, http://www.oica.net.
Malgré la baisse des ventes et les aléas du marché, l'industrie automobile
contribue de manière significative au produit intérieur brut, car le taux de possession de
véhicules au Canada demeure, selon le tableau 36, à environ 50 p. 100, bon an mal an.
Tableau 36
Contribution du marché de l'automobile à l'économie canadienne
2006 2007 2008e 2009f 2010f 2011f 2012f 2013f
Contribution au Produit Intérieur
Brut (%)
6.71 6.71 6.72 6.73 6.75 6.78 6.80 6.75
Inventaire total des véhicules
passagers {millions)
16.02 16.18 16.30 16.43 16.55 16.71 16.80 16.85
Possession de véhicule (% de la
population)
49.51 49.72 49.83 49.93 49.97 49.99 50.0 50.0
e/f = estimate/forecast.
Source : Organisation internationale des Constructeurs d'Automobiles, http://www.oica.net.
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2.3 Fournir quelques données sur Toyota
La philosophie de Toyota a des points communs avec les thèmes de la
présente recherche (figure 44).
Figure 44
Points eommuns entre Toyota et la Théorie des EDP
Procédures
Philosophie
Source : Liker et Hoseus, 2008, p. XXV.
Cette pyramide issue de la philosophie de Toyota s'articule autour des
relations à long terme et du respect, qui s'apparentent à deux sous-construits de la
coopération et de la confiance, soit la résolution de problèmes et la bienveillance. De
plus, la résolution de problèmes, située au sommet de la pyramide, est un des sous-
construits de la coopération dans le modèle des ÉDP.
La manière Toyota, elle, contient deux termes qui correspondent à des
éléments du modèle des ÉDP : la confiance mutuelle et la stabilité (un concept proche
de celui d'équilibre qui était ressorti dans des discussions avec le groupe alimentaire
Bouftou) (figure 45).
286
Figure 45
La manière Toyota
Culture Toyota
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Source : Liker et Hoseus, 2008, p. 40.
Les données qui suggèrent une philosophie différente, voire contrastante,
entre les constructeurs américains et japonais s'accordent avec celles d'une analyse
faite de la culture japonaise à partir de l'échelle en cinq caractéristiques de
Hofstede (figure 46).
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La culture américaine et la culture japonaise
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Source ; Liker et Hoseus, 2008, p. 21.
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Il paraissait justifié de choisir Toyota pour faire la recherche de la boucle 6
car la société représentait un terrain où les construits du modèle des ÉDP de
confiance, de coopération, d'équilibre et de bonne entente étaient à l'œuvre.
L'analyse portait sur la version du questionnaire acheteur seulement. Toyota
entretenait des relations amicales avec ses concessionnaires (Osono, Shimizu et
Takeuchi, 2008, p. 131) et les encourageait à exceller dans le service à la clientèle,
selon Osono, Shimizu et Takeuchi (2008, p. 194) : « Toyota dealers create a virtuous
circle of spending on improvements in customer service to increase sales and
profits »'^^. Toyota est engagée, grâce à son centre californien, le Global Knowledge
Centre^^^, établi en 2002 à Torrance, dans un effort de coordination mondial de la
«Toyota Way in Sales and Marketing»'^"* (Osono, Shimizu et Takeuchi, 2008,
p. 161).
2.4 Jeter un regard sur Sherbrooke Toyota
Fondé en 1958, Sherbrooke Toyota, originellement nommé Rousseau
Automobiles Enr., occupe une place de choix parmi les concessionnaires automobiles
de l'Estrie.
La direction de la société se transmet de père en fils : Michel, le fils de
George Rousseau qui a été le président de la Corporation des concessionnaires
automobiles du Québec (CAAQ) pendant plusieurs années et dont la fille est
directrice des ventes, assume la direction de l'entreprise depuis 1981. La devise du
concessionnaire est : « Toujours plus près de vous! »
Sherbrooke Toyota a gagné plusieurs prix d'excellence au cours des années
(voir encadré 9 à titre d'exemple), dont ceux, récemment, du Gala Reconnaissance
Les concessionnaires Toyota créent un cercle vertueux pour améliorer le service à la clientèle dans
le but de mousser les ventes et les profits.
Qui a une organisation soeur en Europe, connue sous le nom d'European Knowledge Center.
La manière Toyota en vente et marketing.
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Estrie 2009, dans la catégorie Grande entreprise, et de meilleur service à la clientèle à
Sherbrooke, décerné par CAA-Québec. Selon Danielle Rousseau, la bonne ambiance
est un des facteurs de succès de l'entreprise'^'^.
Encadré 9
Prix du concessionnaire Toyota 1979
TOYOTA
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Source : En voiture!, p. 26
Les ventes du concessionnaire Sherbrooke Toyota affichent une tendance à la
hausse depuis ses tout premiers débuts (figure 47).
175
La Tribune, 6 mars 2009, p. S7.
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Figure 47
Progression des ventes chez Sherbrooke Toyota
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Source : En voiture!, p. 39. La société étant privée, je n'ai pas eu accès à des données plus
récentes.
J'ai donc approché Sherbrooke Toyota qui me semblait l'entreprise la mieux
positionnée pour faire les analyses exploratoires anticipées. Un bref tour d'horizon
sur le construit de bonne entente s'imposait, puisqu'il avait émergé dans la boucle
précédente.
3. REVUE DES PUBLICATIONS SCIENTIEIQUES
Il fallait s'assurer que la recherche de la boucle 6 que j'allais entreprendre
n'avait pas été faite par le passé, et que le méga-construit de bonne entente était
unique au modèle des ÉDP.
L'école du marketing relationnel (Grônroos, 1994, 1996, 2004) parle de
l'importance du climat {atmosphère) du groupe dans le tissage des liens de confiance
entre les vendeurs et les acheteurs. McNally et Griffin (2007, p. 386) décrivent
comme climat positif la relation amicale entre les acteurs de la dyade. Les
publications sur le marketing mentionnent des construits qui s'apparentent au
construit de bonne entente, tels que l'environnement (Mattila et Wirtz, 2000)
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(plaisant, déplaisant) ou la qualité relationnelle. Cette dernière est considérée par
Mimouni et Voile (2003, p. 537) comme un méta-construit, ce qui implique un
jugement sur la capacité de la relation dyadique de répondre aux besoins du
consommateur. Satisfaction et consommateurs sont donc au cœur du construit de
qualité relationnelle, alors que le construit de bonne entente met en jeu les deux
acteurs - le vendeur et l'acheteur, et a trait à la confiance, à l'équilibre interactionnel
et à la coopération. Jap, Manolis et Weitz considèrent (1999, p. 304-5) qu'une qualité
relationnelle est médiocre lorsqu'elle est marquée par le conflit (qui peut se
manifester par l'hostilité, la frustration, la colère, le désaccord verbalisé ou
l'interférence), le désengagement et le manque de confiance. Woo et Ennew (2004,
p. 1261) établissent un modèle où la qualité relationnelle, qui se compose de
différents éléments, soit la coopération, l'adaptation et l'ambiance, provoque une
intention comportementale (non spécifiée, mais qui exclut cependant l'intention
d'achat). Dans leur étude auprès d'une centaine de participants, Woo et Ennew
observent qu'il n'y a pas de lien direct entre la qualité relationnelle et la satisfaction
du client. Martin (2005, p. 289) identifie les dimensions suivantes : autonomie,
cohésion, innovation, pression, reconnaissance et support, du climat psychologique
(psychological climate) dans les relations entre superviseur et employés. Zineldin
(2006, p. 432) juge la qualité de l'interaction selon les échanges d'informations,
financières et sociales. D'après lui, la qualité totale, y compris la qualité de
l'interaction, mène à la satisfaction du client.
4. MODÉLISATION
Le modèle des ÉDP est spécifiquement appliqué au contexte de vente
automobile pour tenir compte de l'intention d'achat, comme suit (figure 48).
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Figure 48
Modèle simplifié des ÉDP et intention d'achat
1  ^ ( Intention d'achat^^^
L'intention d'achat (ou de nouvel achat) est ici une mesure de l'efficacité de
l'interaction entre le concessionnaire et l'acheteur (Vida, 1999). Il fallait mieux
comprendre l'intention d'achat dans un contexte principalement transactionnel (dans
lequel les clients sont ceux qui se rendent chez le concessionnaire pour la première
fois) où la prédation perçue a théoriquement peu d'impact sur l'issue de la relation et
où la bonne entente règne. La recherche avait pour but de voir si le lien théorique
entre les trois éléments : confiance-équilibre-coopération et la bonne entente était
justifié'^^. Mittal, Ross et Baldasare (1998, p. 45) notent que « High levels of
satisfaction might not increase rétention, but high levels of dissatisfaction might have
a large and deleterious impact on rétention »'^'. Mittal, Kumar et Tsitos (1999, p. 91)
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indiquent que «[...] satisfaction-intention link decays rapidly » .
5. METHODOLOGIE ET RESULTATS
Le tableau 37 ci-dessus donne les détails de la boucle de recherche 6.
J'ai volontairement évité d'intégrer le construit de satisfaction, même s'il est généralement reconnu
qu'il a un impact sur les intentions d'achat ou de nouvel achat (Mattila et Wirtz, 2000, p. 592;
Patterson et Spreng, 1997, p. 421, 427) car je voulais faire ressortir les éléments fondamentaux de
ma recherche (confiance, équilibre, coopération)
Les niveaux de satisfaction élevés ne permettent peut-être pas de retenir la clientèle, mais des
niveaux d'insatisfaction élevés peuvent avoir un effet débilitant sur la fidélité du consommateur.
[...] la qualité du lien satisfaction-intention décline rapidement.
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Tableau 37
Recherche quantitative chez un concessionnaire automobile (Boucle 6)
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Je me sentais fin prêt à présent pour tester l'ensemble de la recherche au sein
d'un milieu ciblé. Mon échantillon devenait très sélectif. À ce stade-ci, le Manuel
d'utilisation de la grille MESLY® (annexe S) était presque achevé.
La figure 49 suivante rend compte de l'ensemble de la démarche de la
présente thèse, sous forme des boucles 1 à 6.
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La figure 49 donne un compte rendu de l'ensemble de la recherche, montrant
la logique basée sur la théorie enracinée, qui consiste à définir plus en profondeur les
construits, les liens entre les construits, les outils et les domaines où le modèle des
ÉDP trouve une utilité pratique.
5.1 Identifier les deux buts de la boucle de recherche 6
La présente boucle de recherche a deux objectifs : un qui a trait à l'intention
d'achat et un autre qui a trait au construit de bonne entente.
La recherche vise à mesurer, sur le terrain, l'impact des construits du modèle
des ÉDP sur les intentions d'achat des clients d'un concessionnaire automobile, pour
voir si ce modèle peut avoir des applications managériales utiles aux entreprises. Les
échelles de mesure de l'intention d'achat sont connues en marketing. L'échelle à cinq
niveaux de Jamieson et Bass de 1989 a été retenue. Le questionnaire utilisé pour
Sherbrooke Toyota apparaît dans l'annexe L.
Des questions sur les données sociodémographiques ont été incluses, même
si les analyses des recherches précédentes indiquaient que le concept de prédation
perçue était invariant'^^ à ces données. Mittal et Kamakura (2001) signalent que les
intentions de nouvel achat peuvent être liées aux caractéristiques des acheteurs : il
existerait, d'après eux, une différence significative dans l'évaluation des
concessionnaires automobiles selon le sexe.
La présente recherche vise plus particulièrement à comparer les résultats
obtenus sur le terrain avec les préceptes opérationnels de Toyota. Il s'agissait aussi de
voir le mégaconstruit de bonne entente en action.
Invariant : terme statistique qui signifie, ici, que le concept de prédation perçue ne varie pas en
fonction des données sociodémographiques.
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5.2 Décrire la boucle 6 de recherche
Le questionnaire MESLY® a été entré dans le programme Le Réacteur (qui
permet des sondages en ligne) de l'Université de Sherbrooke, puis prétesté dans ce
format informatique auprès d'une étudiante en sciences qui a accepté de le remplir
pour évaluer sa relation avec son directeur de maîtrise, ce qui m'a permis de conclure
que Le Réacteur ne causait aucune difficulté. Le recours à un support électronique
pour un questionnaire est reconnu dans les publications sur le marketing (Dickes
et ail, 1994, p. 119).
Le questionnaire (voir annexe L) contient vingt questions ayant trait aux
construits contenus dans le modèle des ÉDP, deux questions ayant trait à Toyota, et
trois questions sociodémographiques, pour un total de 25 questions.
Le questionnaire (copie papier) a été administré à un groupe d'une trentaine
d'étudiants une semaine avant sa mise en ligne chez le concessionnaire, ce qui a
permis de déterminer que le questionnaire était facile à remplir et que cela prenait au
maximum dix minutes.
5.3 Décider de l'échantillonnage
Un échantillonnage de convenance, de concert avec Sherbrooke Toyota, a été
privilégié et le nombre de participants fixé à 50, ce qui signifiait que la recherche
s'effectuerait sur une période d'environ un mois.
La direction de Sherbrooke Toyota proposerait librement à la clientèle ciblée
de remplir le formulaire en ligne, chez Sherbrooke Toyota, dans un espace configuré
à la manière d'un bureau de scrutin, pour une période maximale de 10 minutes.
L'ordinateur dédié à cette tâche a été configuré en ce sens par Sherbrooke Toyota,
avec ma collaboration.
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5.4 Divulguer les résultats
Dès le début de la mise en place du questionnaire dans Le Réacteur, il est
apparu évident qu'il devait être modifié pour tenir compte de différents facteurs :
1) la sensibilité des acteurs (les acheteurs et les vendeurs) 2) le contexte de vente
transactionnel; 3) la nécessité de mesurer la bonne entente avec deux observables
réflectifs'^'. L'échelle de Likert a été inversée pour que le niveau 1 soit associé au
texte « tout à fait d'accord », parce que l'échelle des choix se déroulait sur l'écran
d'ordinateur verticalement plutôt qu'horizontalement (comme c'est le cas avec le
format papier du questionnaire), ce qui permettait au participant de voir le choix le
plus positif (« tout à fait d'accord ») en premier. Il s'agissait non pas d'influencer le
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participant mais de ménager les susceptibilités du client et du concessionnaire .
Il a aussi fallu résoudre une complication supplémentaire. Vu que les clients
qui venaient voir le concessionnaire pour la première fois n'avaient pas le temps de
participer au sondage, il a fallu réorienter la stratégie. La décision a été prise avec
Sherbrooke Toyota de modifier la recherche de façon à ce que je me présente en
personne dans la salle d'attente où les clients du concessionnaire attendent que
l'entretien, la réparation {maintenance) ou la révision (check-up) de leur véhicule
soit terminé; selon Keaveneya, Huberb et Herrmannc (2007, p. 1212) « [...]
automobiles bave a substantial service component in addition to the physical
product »'^^. Les clients avaient ainsi le temps de remplir le questionnaire papier et je
pouvais, en outre, les rencontrer un par un. Le questionnaire a été modifié une
nouvelle fois pour rendre compte non plus de l'intention d'achat d'un véhicule
Toyota, mais de l'intention de nouvel achat. Ce n'était plus la relation avec le
La théorie enracinée exige cette sensibilité. La méthode mixte (qualitative et quantitative) de la
présente recherche encourage justement une plus grande sensibilité. Voir Bazeley, 1999, p. 285.
Selon le modèle mimique de Diamantopoulos et Siguaw, 2006.
J'ai évité le terme « désaccord » et m'en suis tenu à une échelle allant de « Tout à fait d'accord » à
« Pas du tout d'accord » Les travaux d'Oliver montrent que les antonymes ne sont pas
nécessairement mesurés sur la même échelle dans l'esprit du participant. Voir Oliver, 1993, p. 419.
Voir aussi Lewicki, McAllister et Bies, 1998.
[...] les automobiles demandent du service en plus d'être un produit physique.
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vendeur qui était évaluée mais la relation avec le personnel du service et d'entretien
Toyota. Ma recherche restait valide étant donné que les publications sur le marketing
ne s'attardaient pas au lien entre la bonne entente et le nouvel achat, mais plutôt à
celui existant entre la satisfaction ou la qualité du service (Bolton et Drew, 1991,
p. 376) et le nouvel achat. Olaru et Purchase (2008, p. 556) mentionnent que « [...]
customers evaluate future purchase intentions based on the value obtained from
previous episodes/contacts, with relationship benefits being a proxy for expectations
of future benefits Les publications sur le marketing démontrent que les
perceptions du client ont un lien positif avec les intentions de nouvel achat (Liang,
Wang et Farquhar, 2009), ce qui justifiait l'adaptation de la recherche à la réalité du
terrain.
L'annexe L montre le questionnaire final utilisé, plus court que le
questionnaire initial développé pour les dyades interpersonnelles, s'en tient à une
analyse de la relation entre les clients et le personnel du point de vue transactionnel
plutôt qu'interpersonnel, et ne cherche à recueillir des données que sur les
impressions du client plutôt que sur celles du client et du personnel.
J'attendais dans la salle d'attente et me présentais aux clients qui arrivaient en
me nommant et en expliquant le but de ma démarche (recherche dans le cadre de
l'obtention d'une thèse de doctorat avec l'accord de Sherbrooke Toyota) et sollicitais
dix minutes de leur temps. Comme les clients n'avaient pas grand-chose à faire en
attendant de récupérer leur véhicule, ils ont, pour la plupart, généreusement accepté
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de remplir le questionnaire .
En collectant les questionnaires, je vérifiais si les données
sociodémographiques inscrites correspondaient à l'image que je me faisais du
[...] les clients évaluent les achats futurs en se basant sur la valeur obtenue lors d'épisodes
précédents et en considérant les avantages relationnels anticipés.
Il y a eu quelques clients insatisfaits ou contrariés qui n'ont pas voulu prendre le temps de remplir
le questionnaire, ce qui constitue une limite de ma recherche.
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répondant, afin de vérifier s'il y avait une distorsion possible de self-deception
(Krosnick, Judd et Wittenbrink, 2005, p. 51). Une seule personne (une femme) a
présenté un contraste frappant : elle avait coché 40 ans alors que d'après moi elle en
avait plus de 65! J'ai décidé malgré tout de lui donner le bénéfice du.doute et
d'inclure ses réponses au questionnaire dans ma base de données. La méthode de
recherche modifiée procurait certains avantages : je pouvais 1) voir le temps que les
participants prenaient pour répondre au questionnaire et m'assurer qu'ils y
répondaient eux-mêmes, 2) recueillir sur-le-champ les questionnaires remplis,
3) obtenir un taux de réponse d'environ 50 participants beaucoup plus rapidement que
dans le design de recherche initial, 4) faire de l'obserx'ation passive'^^.
5.4.1 Analyser les résultats
Au bout de deux semaines, j'avais accumulé 85 questionnaires; seuls ont été
retenus ceux qui n'avaient pas plus de trois questions sans réponses, ce qui laissait au
bout du compte 73 questionnaires dûment remplis, nombre qui dépassait largement le
but initial de collecter 50 questionnaires. Un des clients mis de côté (# 84) a laissé la
note suivante dans son questionnaire : « Il faut venir 5-6 fois pour le même trouble
avant que ça se règle. Le temps d'attente est pourri. Prendre 3 heures pour un
changement d'huile avec rendez-vous, c'est dégueulasse. » Il n'a pas répondu à 19
des 33 questions. Tous les questionnaires rejetés ont été remplis, à une exception
près, par des participants appartenant au groupe d'âge 46 ans et plus, et plusieurs par
des participants appartenant au groupe d'âge 61 ans et plus.
Une fois les données entrées dans SPSS, j'ai comblé les données manquantes
par la moyenne des réponses du construit afférent, ce qui est une technique statistique
acceptable en marketing. Un participant est ressorti qui ne cadrait pas avec les autres
186 Une méthode de recherche qualitative que je n'avais pas encore utilisée.
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répondants; c'était une valeur aberrante (outlier^^^). Je ne l'ai donc pas pris en
compte, ce qui a normalisé les courbes et les données statistiques.
L'annexe P fournit des résultats issus de la cueillette des données chez
Sherbrooke Toyota, notamment sur le profil sociodémographique des clients, qui ne
sont pas essentielles au modèle des ÉDP.
5.4.2 Analyse descriptive des principaux construits sur l'échelle de Likert et en
pourcentages
Tableau 38
Description des principaux construits chez Sherbrooke Toyota
Construit (n = 72)
Valeur sur
l'échelle de
Likert
Valeur en
pourcentage
Valeur arrondie
Confiance 5,9631 85,19 85
Coopération 5,7895 82,71 83
f
Equilibre 6,0833 86,90 87
Bonne entente calculée 84,93 85
Bonne entente mesurée 87,30 87
Le taux mesuré de confiance à 85 % (85,19), celui de coopération à 83 %
(82,71) et celui d'équilibre à 87 % (86,90) correspondent à des valeurs rencontrées
dans le contexte relationnel (s'approchant même de l'interpersonnel) plutôt
qu'interactionnel, ce dernier affichant des valeurs de 70 % environ (voir la table de
bonne entente, tableau 33, du chapitre VIII). Le taux de bonne entente calculé est de
85 % et celui de bonne entente mesuré est de 87 %.
Il s'agissait du participant # 30 qui a laissé la note suivante dans le questionnaire : « J'achèterai pas
de véhiculé Toyota et non plus à ce eoncessionaire » (sic). Son ratio proie-prédateur (c'est-à-dire
son niveau de prédation perçue) est de 4/2 et ses taux de confiance, de coopération, d'équilibre et
de bonne entente mesurés sont respectivement de 36 %, 43 %, 43 % et 43 %. Ce cas contrastant
tend à démontrer la loi de la bonne entente selon laquelle plus la prédation perçue est forte, moins il
y a de bonne entente.
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La mesure de prédation perçue est de 3,5/4,1 (proie-prédateur), avec un ratio
égal à 0,85 ou, pour l'inverse, prédateur-proie, un ratio égal à 1,2, ce qui est la norme
d'après les analyses faites antérieurement sur les autres groupes (voir le tableau 33 du
chapitre VIII).
Les chiffres ci-dessus sont interreliés de façon logique selon ce que nous
avons vu au chapitre précédent : les taux de confiance, de coopération et d'équilibre
ont tendance à être égaux, et les taux de prédateur et de proie n'excèdent pas
significativement le niveau 4 sur une échelle de 7. Ainsi, cette nouvelle recherche
tend à corroborer les lois comportementales et seuils critiques évoqués
précédemment, sous toutes réserves puisque les mesures des construits sont réduites
(le questionnaire n'a qu'une portion des questions du questionnaire original : 20 par
rapport à 38 pour les questions sur les construits).
Les chiffres oscillant autour de 85 % paraissent exceptionnels; on pourrait
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penser que le service Toyota est une activité en grande partie transactionnelle ;
pourtant, les participants répondent comme s'ils avaient un lien relationnel,
presque interpersonnel, avec les responsables du service qu'ils ne voient
qu'occasionnellement, et ce, pour une simple transaction. On peut en déduire que ces
clients étaient déjà prédisposés à établir une relation amicale non seulement avec le
personnel du fait de leur expérience passée avec Sherbrooke Toyota, mais aussi avec
les conseillers en ventes de ce concessionnaire.
5.4.2.1 Analyse du lien entre la confiance et la coopération
Une analyse statistique de régression linéaire simple montre que le lien
confiance-coopération est confirmé, avec un R-deux = 0,82 (r = 0,91 soit une relation
linéaire très forte selon l'échelle de Davis) (tableau 39).
D'ailleurs, J'ai pu observer une grande distance physique entre le personnel du service et les clients.
Ils se tenaient à environ 1 mètre ou 1,5 mètre l'un de l'autre, ou étaient séparés par le comptoir de
service, et ne se serraient pas la main.
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Tableau 39
Confiance => Coopération chez Sherbrooke Toyota
Graphique R-deux ANOVA p-value KS; SW
"S 0,000 => 0,019; 0,005
S 0,82
significative <0,05
KU uœ 4S.U 50» «500 «JK «5»
Conr.Cal
Dans le tableau 39 ci-dessus, les valeurs de Kolmogoroff-Smirnoff (KS) et
Shapiro-Wilks (SW) sont en dessous du seuil minimal de 0,05.
5.4.2.2 Analyse de la bonne entente
L'équation mathématique qui fait correspondre avec le plus d'exactitude le
construit de bonne entente, calculé à partir des constituants de la confiance, de la
coopération et de l'équilibre, et la mesure obtenue directement à partir de la moyenne
des réponses aux questions GBl et GB2'^^ du questionnaire qui lui sont attribuées
est la suivante.
Équation 7
Mesure de la bonne entente chez Sherbrooke Toyota
Bonne entente mesurée'^^ ^  (Confiance -i- Coopération -i- Équilibre) / 3
GBl : « Je m'entends bien avec le personnel de chez Sherbrooke Toyota. » GB2 : « Il y a un esprit
de bonne entente chez Sherbrooke Toyota. »
Il faut distinguer la bonne entente mesurée mathématiquement de la bonne entente mesurée à partir
des deux questions GBl et GB2 du questionnaire.
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Le résultat offre un coefficient de détermination R-deux entre valeur de bonne
entente mesurée et valeur de bonne entente calculée de 0,81 (soit un coefficient de
corrélation de 0,90).
Figure 50
Adéquation entre bonne entente calculée et bonne entente mesurée
0.803
Ben Ent.Mtt
La valeur élevée de la bonne entente mesurée à 87 % (et calculée à 85 %) tend
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à corroborer un des cinq principes du fondateur de Toyota, M. Toyoda ", selon
lequel la société a le devoir de toujours créer une ambiance chaleureuse et amicale
(Osono, Shimizu et Takeuchi, 2008, p. 90).
D'autre part, les analyses montrent qu'il n'y a aucun lien entre les intentions
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de nouvel achat et la bonne entente, que celle-ci soit mesurée ou calculée ". Cette
constatation contraste avec les résultats recueillis par Kennedy, Ferrell et LeClair
(2001, p. 81) selon lesquels il y a un lien (relativement faible) entre la confiance
envers le vendeur et le manufacturier et l'intention de nouvel achat. Cependant, il y a
Ajouter la mesure prise de l'attitude au construit de bonne entente n'apporte aucun changement.
Je n'ai pas le rhume : le fondateur de Toyota se nomme bel et bien Toyoda.
Ce résultat aurait pu être différent si la mesure de confiance avait inclus les affinités avec le produit
plutôt que seulement les affinités avec le personnel du service. Mais aux fins de cette recherche, il
avait été décidé de se concentrer seulement sur l'aspect humain (et non technique) de la relation à
Toyota. Je noterai qu'une recherche postérieure au dépôt de la thèse, a montré que la bonne entente
est une variable modératrice entre la perception du produit et l'intention d'achat.
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des différences importantes entre les deux études, bien que les deux aient eu pour
terrain le secteur automobile et Toyota en particulier : l'étude de Kennedy, Ferrell et
LeClair fait référence au vendeur et non au service après-vente et inclut le construit
de satisfaction et celui d'anticipation d'interactions futures. De plus, leur mesure de
confiance inclut une mesure de la prédation (« [...] salespersons [...] try to take
advantage of the customer (Kennedy, Ferrell et LeClair, 2001, p. 84) plutôt que
de se concentrer sur les mesures reconnues de la confiance. Il est possible que le
manque de mesure de la valeur perçue des attributs du véhicule (qui est un produit
tangible, objectif, et durable (Keaveneya, Huberb et Herrmannc, 2007, p.l211), qui
est liée à la satisfaction, ignore un élément important de l'intention de nouvel achat.
Selon Keaveneya, Huberb et Herrmannc (2007, p. 1218), les évaluations négatives du
service après-vente dans le contexte automobile généreraient un sentiment de regret
qui aurait une influence négative sur les intentions de nouvel achat.
Les résultats de la présente recherche ne vont pas dans le sens des
affirmations de Butcher, Sparks et O'Callaghan (2002, p. 503) selon lesquels « Social
influences such as customer relationships, politeness, friendliness and empathy are ail
thought to contribute positively to service outcome »'^^, ce qui inclut les intentions de
nouvel achat. Leur analyse a lieu dans trois secteurs de service, soit un café, un salon
de coiffure et un cabinet d'ostéopathe. La mesure de confort (Butcher, Sparks et
O'Callaghan, 2002, p. 512), qu'ils lient à l'intention de nouvel achat, équivaut à la
question G22 (« ») du questionnaire MESLY
et s'inscrit le long de deux axes fréquemment utilisés dans les publications sur le
marketing, l'un hédoniste et l'autre utilitaire.
'''* [...] les vendeurs [...] tentent de prendre avantage des acheteurs.
Les influences sociales telles les relations au client, la politesse, l'amabilité et l'empathie sont
toutes considérées comme ayant un impact positif sur ce client.
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5.4.2.3 Analyse de l'honnêteté
Selon Yoshio Ishizaka, qui travaille depuis 40 ans chez Toyota à titre de
conseiller supérieur, la culture de la société est basée sur l'honnêteté (Osono, Shimizu
et Takeuchi, 2008, p. 88). Puisque trois des questions retenues dans le questionnaire
simplifié relevaient de l'intégrité (une forme élargie de l'honnêteté), il était judicieux
de faire quelques régressions linéaires entre les observables retenus de l'intégrité
(il y avait neuf questions sur la confiance, dont trois portant spécifiquement sur
l'intégrité ; G51, G52 et G53'^^) et la bonne entente pour voir si les bêta (Pi) de ces
trois questions étaient plus élevés que les autres.
Les résultats des régressions montrent que ce n'est pas la mesure de l'intégrité
qui a le plus de poids par rapport à la bonne entente mais la bienveillance du
personnel (G31 Ce résultat paraît
normal puisque la relation entre le client et le personnel de service diffère de la
relation entre le client et le conseiller des ventes; dans ce dernier contexte, l'intégrité
joue un rôle plus important. Le répondant # 25 a écrit dans son questionnaire :
Les questions qui touchent l'honnêteté sont délicates à répondre
puisque je n'ai aucune connaissance en mécanique. Par contre, dans la
croyance populaire, on sait que quelques fois certaines pièces peuvent
être changées sans que le besoin soit réellement présent.
En ce qui concerne la régression des observables de la coopération sur la
bonne entente mesurée, la question qui ressort le plus est G63, qui mesure la
résultat n'est pas surprenant puisque les clients ont des horaires à respecter et ne
peuvent attendre indéfiniment. Plusieurs d'entre eux ont d'ailleurs exprimé leur
mécontentement, soit en dialoguant avec moi, soit en manifestant une attitude
Toutes les étapes de vérification de la normalité de la population et des résidus ont été respectées.
G51 : « Le personnel tient ses promesses. » G52 : « Je peux croire à ce que le personnel me dit. »
G53 : « Le personnel est honnête. »
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impatiente (faisaient les cent pas, se tenaient enfoncés dans leur chaise en fronçant les
^  • ] 98
sourcils ou agitaient nerveusement la jambe), ou encore par écrit .
5.4.2.4 Analyse des alphas de Cronbach
L'alpha de Cronbach mesure le lien de ressemblance entre les questions d'un
questionnaire qui ont trait à un même construit. On cherche à avoir un alpha élevé
(entre 0,70 et 0,90) qui démontrerait qu'il y a un lien significatif entre les questions
qui ont théoriquement trait au même construit. Un grand nombre d'études statistiques
en marketing ont été faites à partir de variables formatives qui ne demandent pas de
forte colinéarité, ou de variables formatives identifiées à tort comme variables
réflectives qui, elles, invitent à une grande colinéarité. Plusieurs auteurs de renom,
dont Jarvis, MacKenzie et Podsakoff (2003), ont observé qu'il s'agit là d'une erreur
grave. Diamantopoulos et Winklhofer (2001, p. 272) mentionnent: « [...] under
reflective measurement, multicollinearity is not an issue because only simple
régressions are involved [...]
Comme les mesures de confiance et de coopération du questionnaire simplifié
pour mesurer les ÉDP sont réflectives"''", j'ai pu utiliser l'alpha de Cronbach, mais
sous toutes réserves, car il y a deux désavantages à cela. En voulant atteindre une
valeur d'au moins 0,70, les chercheurs manipulent parfois excessivement les
questions de leurs questionnaires pour qu'elles se ressemblent. Bergvist et Rossiter
parlent en 2008 d'un biais de similarité (Bergvist et Rossiter, 2008, p. 87).
Une participante a pris la peine d'ajouter une note dans le questionnaire à l'effet qu'elle avait
attendu trop longtemps à son goût.
[...] dans le cas des mesures réflectives, la multicolinéarité n'est pas un problème parce que seules
sont utilisées des régressions linéaires simples [...].
Les variables formatives sont par nature composées d'éléments qui ne sont pas nécessairement
reliés entre eux mais qui ont du sens une fois amalgamés. Par exemple, une bicyclette est formée de
deux roues, d'un guidon, etc. Mais enlever une roue change complètement la définition et les
applications pratiques de l'engin : il s'agit alors d'un monocycle avec lequel il serait impossible de
faire le Tour de France. Dans ce cas, le chercheur ne peut donc s'attendre à utiliser l'alpha de
Cronbach pour tenter de voir si les questions d'un questionnaire ont un fort lien entre elles pour
déterminer la validité du construit. Voilà pourquoi il était important, préalablemerit, d'identifier le
type de variables, réflectives ou formatives, définissant les concepts inhérents aux ÉDP.
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De plus, l'alpha de Cronbach est sensible au nombre de questions posées :
cela mène à un biais de recherche. Selon Rossiter (2002, p. 313) : « When an attribute
is judged to be concrète, there is no need to use more than a single item (part) to
measure it in the scale En voulant créer plus de questions qu'il n'est nécessaire
pour cerner un comportement, le chercheur court le risque de diluer son information.
Panagopoulos et Avlonitis (2008, p. 370) mentionnent que l'alpha de Cronbach
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« [...] is a poor mesure of a scale's reliability [...] »'
Les alphas de Cronbach sont résumés dans le tableau 40 suivant.
Tableau 40
Alpha de Cronbach chez Sherbrooke Toyota
Confiance Coopération
9 Questions
(par code)
Alpha de
Cronbach
= 0,925
9 Questions
(par code)
Alpha de Cronbach
= 0,913
G22 (affinités) 0,906 G61 (flexibilité) 0,900
G31 (bienveillance) 0,908 G62 (flexibilité) 0,911
G33 (bienveillance) 0,912 G63 (flexibilité) 0,906
G41 (habileté) 0,916 G71 (échange info) 0,894
G42 (habileté) 0,910 G72 (échange info) 0,905
G43 (habileté) 0,909 G73 (échange info) 0,901
G51 (intégrité) 0,914 G83 (résolution) 0,900
G52 (intégrité) 0,921 G91 (orientation) 0,898
G53 (intégrité) 0,903 G92 (orientation) 0,899
Le tableau 40 ci-dessus montre qu'aucune question reliée à la confiance ne
peut être éliminée sans faire baisser l'alpha de Cronbach en dessous du niveau de
0,925. Le tableau 40 montre aussi qu'aucune question reliée à la coopération ne peut
être éliminée sans faire baisser l'alpha de Cronbach en dessous du niveau de 0,913.
Lorsqu'un attribut est considéré concret, il n'est pas nécessaire d'utiliser plus qu'un item (question)
dans l'échelle de mesure.
202 [...] est une pauvre mesure de la fiabilité d'une échelle.
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Il est permis de conclure que l'ensemble des questions qui ont été choisies
pour faire partie du questionnaire simplifié destiné à l'étude chez Sherbrooke Toyota
sont essentielles.
5.4.2.5 Analy.se factorielle
L'analyse factorielle donne des résultats similaires à ceux des études
précédentes.
Tableau 41
Analyse factorielle de Sherbrooke Toyota
Construit Composante après rotation
1 (bonne entente) 2 (conflit)
Confiance 0,941 0,029
Coopération 0,930 0,031
Equilibre 0,843 -0,028
Prédateur 0,580 -0,250
Proie -0,277 0,943
Prédation perçue 0,145 ,0899
En simplifiant le tableau 41 ci-dessus et en arrondissant les nombres, on
obtient :
Tableau 42
Analyse factorielle simplifiée de Sherbrooke Toyota
Construit Composante 1
(bonne entente)
Composante 2
(conflit)
Confiance 1 G
Coopération 1 G
Equilibre (G103) 1 G
Prédation perçue G 1
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Le tableau 42 montre clairement la relation inverse entre le trio confiance-
coopération-équilibre (qui ensemble forment la bonne entente) et la prédation perçue.
Quand le trio vaut 1 en moyenne, il n'y a pas de prédation perçue. Quand la prédation
perçue est au maximum (1), il n'y a plus du tout de bonne entente.
Parmi les participants, 72 % n'ont exprimé aucun niveau de prédation perçue
(ou un niveau négatif) alors que 28 % ont exprimé un certain niveau de prédation
perçue (figure 51).
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Figure 51
Pourcentage de clients selon le niveau de prédation
perçue chez Sherbrooke Toyota
n
85 %
.A.
72%
13%
8%
3% 1%
Selon le principe que les mouvements conjoints se ressemblent (voir le
Manuel d'utilisation de la grille MESLY® à l'annexe S) parce qu'une certaine
flexibilité dans l'interprétation des résultats est nécessaire en sciences humaines, on
peut ajouter le taux de 72 % à celui de 13 % pour estimer que, grosso modo, 85 % des
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participants perçoivent peu ou pas de prédation dans l'environnement de Sherbrooke
Toyota. Ce chiffre équivaut au taux de bonne entente calculée de 85 %.
5.4.2.6 Données sociodémographiques
En ce qui concerne les données sociodémographiques, seul l'âge revêt une
importance particulière (voir l'annexe P) : plus les participants sont âgés, plus ils
ont tendance à être fidèles à la marque Toyota et au concessionnaire Sherbrooke
Toyota, ce qui tend à confirmer les observations de Lambert-Pandraud, Laurent et
Lapersonne (2005, p. 99). Ceux-ci notent, dans leur étude du secteur automobile,
que : « Age had a strong impact on the probability that a consumer would
repurchase the previous brand [...] Ils ajoutent que plus l'acheteur est âgé,
plus il a tendance à faire affaire avee le même concessionnaire parce qu'il
privilégie les relations interpersonnelles eordiales et sécurisantes plutôt que la
recherche d'informations (Lambert-Pandraud, Laurent et Lapersonne, 2005,
p. 101, 108).
11 apparaît donc Justifié d'inclure des questions sur les données
sociodémographiques dans le questionnaire MESLY® afin d'interpréter les résultats
dans leur contexte.
5.4.2.7 Grille MESLY®
11 est maintenant temps de remplir la grille MESLY® de Sherbrooke Toyota.
Les données nécessaires pour ce faire sont les suivantes (tableau 43).
L'âge a un fort impact sur la probabilité qu'un consommateur achète à nouveau un produit de la
marque déjà utilisée [...).
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Tableau 43
Tableau préparatoire pour la grille MESLY® de Sherbrooke Toyota
Construit (n = 72)
Valeur sur l'échelle de
Likert
Valeur en pourcentage
Confiance 5,9631 85
Coopération 5,7895 83
/«
Equilibre 6,0833 87
Bonne entente calculée 85
Affinités (code AG) 6,1
Bienveillance (BV) 6,1
Habileté ((HB) 6,0
Intégrité (IN) 5,8
Flexibilité (PL) 5,8
Echange d'info (El) 5,8
Résolution (RC) 5,7
Orientation (OR) 5,9
En regardant les données du tableau 43, on peut immédiatement conclure à
une perception positive de l'acheteur à l'égard du personnel de service de Sherbrooke
Toyota. La grille permettra de rendre ces données sous forme d'image, qui rend leur
lecture beaucoup plus intuitive.
La grille générée par les données est la suivante^^ (figure 52).
204 Avec la confiance, la coopération et la bonne entente calculées.
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Figure 52
Grille MESLY® de Sherbrooke Toyota
GRILLE D'ÉVALUATION AMADÉUS'^
de SHERBROOKE TOYOTA
Confiance 86% Coopération 83 %
H
HB
H
BV OR
Bonne Entente % Prédation perçue ^
Cette grille montre d'un seul coup d'oeil que la perception du client par
rapport au service de Sherbrooke Toyota se situe dans la zone de bonne entente pour
l'ensemble des sous-construits considérés (habileté, affinités, flexibilité, etc.), et
qu'elle est équilibrée et de niveau relationnel.
5.4.2.8 Analyse de la fiabilité et de la validité
Ryan et Bernard (1994) mettent en garde le chercheur contre un excès de zèle
en ce qui concerne les analyses de validité et de fiabilité, anticipant
philosophiquement Rossiter (2002, p. 308) ;
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Regardless of the kind of reliability and validity checks, models are
simplifications of reality. They can be made more or less complicated
and may capture ail or only a portion of the variance in a given set of
data. It is up to the investigator and bis or her peers to décidé how
much a particular mode! is supposed to describe""'' (Ryan et
Bernard, 1994, p. 782).
Cette remarque selon laquelle un modèle est une simplification de la réalité
est d'autant plus pertinente que la pré.sente recherche s'inscrit dans le cadre de la
théorie enracinée, qui privilégie les résultats obtenus sur le terrain de manière
qualitative plutôt que ceux obtenus de manière quantitative.
La validité et la fiabilité peuvent être abordées ainsi :
Tableau 44
Validité et fiabilité des mesures chez Sherbrooke Toyota
Type de validité Stratégie pratique
Validité convergente du
construit*
Trouver la chaîne d'évidences (par exemple, grâce à la
multidisciplinarité) et bien identifier les variables
Validité nomologique Comparer les résultats à des recherches antérieures
Validité interne
Chercher les explications justifiant les hypothèses et les liens
entre les variables; trouver les observables d'intérêt
Validité discriminante
Comparer les corrélations entre les observables des construits
et les corrélations entre les construits eux-mêmes
Validité externe Étudier plusieurs cas contrastants
Fiabilité (reliability) Développer une base de données longitudinale
* Note : La validité convergente ne s'applique qu'aux observables réflectifs, ce qui est le cas pour tous
les observables du questionnaire MESLY®.
Indépendamment de la sorte de vérification de fiabilité et de validité, les modèles demeurent des
simplifications de la réalité. Ils peuvent être plus ou moins complexes et capturer l'entièreté ou une
partie des variances dans un groupe de données. Il appartient au chercheur et à ses collègues de
décider ce que le modèle doit décrire.
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Validité convergente des construits. La validité convergente des construits de
confiance, d'équilibre, de coopération, de prédation perçue et de bonne entente est
assurée par le fait qu'ils ont été examinés à partir des opinions d'experts trouvées
dans les publications scientifiques de même que par les données recueillies
qualitativement et quantitativement. Ces trois collectes s'alignent sur les construits
d'intérêt, de sorte que les résultats obtenus chez Sherbrooke Toyota confirment
l'ensemble des lois et des équations de la Théorie des ÉDP vus dans les recherches
précédentes. Par exemple, les résultats du niveau de confiance accordé à Sherbrooke
Toyota à partir de l'analyse quantitative des questionnaires dûment remplis
corroborent, d'une part, les publications sur scientifiques sur l'importance de la
confiance et, d'autre part, mon interprétation des comportements des participants
observés de façon passive : la bienveillance du personnel du service à la clientèle de
Sherbrooke Toyota, et la satisfaction du client qui se traduit par une ambiance de
bonne entente évidente.
Validité nomologique. Le fait que le lien entre la confiance et la coopération ait été
confirmé chez Sherbrooke Toyota, avec un R-deux de 0,82, est en accord avec mes
recherches précédentes et avec les résultats de recherches trouvés dans les
publications sur le marketing, dont ceux d'Anderson et Narus de 1990.
Validité interne. Les résultats qui ont été obtenus à partir du questionnaire simplifié
(transactionnel) utilisé pour Sherbrooke Toyota (une vingtaine de questions) et ceux
des recherches précédentes faites avec le questionnaire long (interpersonnel, soit une
quarantaine de questions) se rejoignent. Les alphas de Cronbach sont convaincants et
confirment que les questions posées sont adéquates et ne peuvent être retirées ; il
semble que les questions par rapport aux observables - qui sont des expressions des
construits latents telle la prédation perçue, permettent bel et bien de cerner ces mêmes
construits latents.
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Validité discriminante. Il s'agit de déterminer que les construits sont bien séparés les
uns des autres, ce qui nécessite que les corrélations entre les observables soient plus
élevées que les corrélations entre les construits. Voir l'annexe P pour tous les
tableaux de corrélations. Ci-dessous, dans le tableau 45, .seules .sont indiquées les
valeurs maximales de corrélations.
Tableau 45
Les corrélations principales chez Sherbrooke Toyota
Sous-construit Sous-construit Valeur de r
Affinités (AG) Intégrité (IN) 0,795
Flexibilité (PL) Orientation (OR) 0,761
Construit Construit Valeur de r
Confiance Coopération 0,871
Les valeurs de corrélations entre les observables (les réponses aux questions
qui ont trait aux construits latents) et les valeurs de corrélations entre les construits
eux-mêmes sont très similaires, et sont même moins fortes dans certains cas (par
exemple, la corrélation entre la confiance et la coopération). On ne peut conclure
qu'il existe une validité discriminante sur la base de cette analyse.
Validité externe. Le questionnaire MESLY® a été utilisé dans des contextes très
différents et dans des situations contrastantes. D a en effet servi à analyser la relation
d'un chef de chœur avec ses musiciens, de même que la relation entre un vendeur et
un acheteur dans les secteurs bancaire, automobile et immobilier. En outre, le
questionnaire et la grille MESLY® ont aussi servi à évaluer les relations
interpersonnelles entre un directeur de mémoire et ses étudiants de même que des
relations entre professeurs et leurs étudiants.
Les résultats obtenus chez Sherbrooke Toyota offrent aussi des cas
contrastants, allant de clients baignant dans une atmosphère de bonne entente à
d'autres, une minorité, souffrant d'un taux inconfortable de prédation perçue.
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Fiabilité. Le fait que les résultats obtenus au moyen du questionnaire MESLY® long
(interpersonnel) utilisé pour des recherches faites entre septembre 2008 et avril 2009
et les résultats obtenus avec le questionnaire MESLY® court (transactionnel) chez
Sherbrooke Toyota durant le mois de juillet 2009 se ressemblent, et ce, sur une
période d'un an environ et dans des contextes très variés (chef d'orchestre et secteur
automobile), tend à prouver la fiabilité de l'instrument de mesure MESLY®.
En conclusion, il faut garder à l'esprit ces propos de Nunnally :
Strictly speaking, one validâtes not a measuring instrument but rather
some use to which the instrument is put. For example, a test used to
select collège freshmen must be valid for that puipose, but it would
not necessarily be valid for other purposes [...]"° (Nunnally, 1970,
p. 133).
5.4.2.9 Commentaires sur les questions du questionnaire liées à lù prédation
Les réponses aux deux questions du questionnaire liées au concept de
prédation ont causé certaines surprises. Les répondants qui n'ont pas répondu au
moins à trois des questions ont tous évité (sauf 2, sur un total de 12) de répondre à
l'une ou l'autre des deux questions sur la prédation (G164 associée au concept de
prédateur et G173 associée au concept de proie) et, dans la grande majorité des cas,
ils n'ont répondu ni à l'une ni à l'autre.
Par contre, la très grande majorité des participants qui ont répondu à au moins
17 questions sur les 20 posées ont répondu à ces deux questions. Seules deux
personnes de ce groupe n'ont pas répondu aux deux questions en cause, le participant
# 23, âgé entre 31 et 45 ans, et le participant #31, âgé de plus de 61 ans.
205 Strictement parlant, on ne valide pas un instrument mais plutôt son utilisation. Par exemple, un test
utilisé pour sélectionner des étudiants est valide pour cet effort, mais pas nécessairement valide
pour d'autres applications [...].
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Tout se passe comme si les questions reliées à la prédation (G164 et G173 )
étaient une mesure indirecte de la capacité ou de la volonté de remplir le
questionnaire en bonne et due forme. Il se peut que l'hésitation des clients à répondre
à des questions qui ont une connotation négative soit due au fait qu'ils recherchent
avant tout une expérience positive, en particulier de la bienveillance. À la suite d'une
étude faite dans le secteur des concessionnaires d'automobiles en Europe, Badot et
Navarre (2006, p. 67) notent que « Dans tous les cas, ce que semble rechercher le
client [...], c'est une « empathie » (notion d'ailleurs expressément citée par certains)
qui peut être définie [...] comme la capacité de traiter le client avec soin, avec une
attention toute personnelle [...]». Le phénomène observé par rapport aux deux
questions liées au construit de prédation mérite cependant une investigation
psychologique plus poussée et constitue une limite de recherche.
Plusieurs répondants m'ont aussi demandé ce que signifiait le mot
intransigeant. Je me suis alors rendu compte que j'avais testé mon questionnaire
parmi des étudiants universitaires (lors de la boucle 3), mais qu'un grand pourcentage
(47 %) des répondants chez Sherbrooke Toyota ne possédaient pas ce niveau
universitaire. En conséquence, la phrase <<n[n£IOinB|£|ll|IS^^^^^^H>> (G 174) a
dû être modifiée les mots «
phrase que j'utilisais pour expliquer oralement le mot intransigeant, ajoutés. Le
répondant #2, une femme avec un diplôme universitaire, a écrit dans son
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questionnaire : « Le mot « intransigeant » n'est pas d'un usage 'familier' »
6. CONCLUSION DE LA BOUCLE 6
La recherche 6 a permis de répondre aux deux questions initiales, 1) Tune sur
sur le lien entre la bonne entente et l'intention de nouvel achat, 2) l'autre sur le
concept de bonne entente; plus spécifiquement, nous avons pu vérifier empiriquement
G163 ; Confidentiel G174 : Confidentiel.
Je copie sa phrase intégralement.
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qu'un des fondements philosophiques de Toyota (le devoir de créer une ambiance
positive) est bel et bien perçu et apprécié par les clients.
Il est possible que, sur ce dernier point, il faille éventuellement insérer le
construit de valeur perçue, qui inclurait peut-être la satisfaction du client par rapport au
véhicule. Le modèle d'Olaru et Purchase de 2008 indique qu'il y a un lien non
négligeable non seulement entre les avantages tirés de la relation dyadique et la valeur,
mais aussi entre la valeur et les intentions de nouvel achat (l'équation structurelle
montre une force de lien de 0,80 dans ce demier cas) (Olaru et Purchase, 2008, p. 560).
D est aussi possible que le construit de valeur, qui mène à l'intention de nouvel achat,
soit composé de trois axes : 1) l'utilitaire (lié à la satisfaction), 2) l'hédoniste, 3) le
social, qui inclurait la bonne entente. Il serait aussi possible de considérer que le sous-
construit affinités ne réfère pas seulement au vendeur mais aussi au produit : ce sous-
construit serait alors investi d'un sens beaucoup plus large que celui utilisé dans la
boucle 6. L'affinité au produit serait définie grosso modo comme l'attrait fonctionnel,
esthétique, ergonomique, etc. que le produit exerce sur l'acheteur.
L'intention de nouvel achat serait liée à la satisfaction qui serait elle-même
liée à la qualité du produit et à son utilité pratique, au plaisir qu'il procure (le plaisir
de conduire par exemple^"^), et à la qualité des interactions sociales qu'il engendre.
Selon Chitturi, Raghunathan et Mahajan (2008, p. 3), qui ont fait des recherches
dans le secteur automobile, « [...] customers are looking for more than mere
satisfaction - perhaps they are looking to be delighted^'^ in exchange for greater
loyalty [...] »^".
Renée, lors de l'entrevue semi-dirigée, a indiqué qu'un client ne devient vraiment convaincu de
vouloir acheter un véhicule qu'après l'avoir essayé et s'être senti bien dedans, sans nécessairement
pouvoir verbaliser ce bien-être.
Ce sont les auteurs Chitturi, Raghunathan et Mahajan qui mettent en italique.
[...] les consommateurs recherchent davantage que la satisfaction. Ils cherchent peut-être à être
ravis s'ils doivent devenir plus fidèles [...].
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Mes observations passives des clients m'amènent à pencher du côté de ces
possibles explications. Je suis, en effet, resté dans la salle d'attente et ai pu observer
les clients avant, pendant et après qu'ils eurent rempli le questionnaire. Plusieurs
clients ont spontanément engagé un dialogue avec moi, ce qui représentait un
avantage non prévu au départ. En général, les clients mécontents ou contrariés (il y en
a eu très peu) n'ont pas voulu prendre le temps de remplir le questionnaire, tandis que
les clients satisfaits me mentionnaient, à l'occasion, l'excellence de leur achat.
Enfin, cette recherche m'a permis d'énoncer, sous toutes réserves, l'équation
mathématique de la bonne entente, et de finaliser la première loi des ÉDP, celle sur la
bonne entente (vue plus haut), de la manière suivante.
Première loi des ÉDP sur la bonne entente - ajout
Plus les niveaux de confiance, d'équilibre interactionnel et de
coopération augmentent, plus le niveau de bonne entente calculé et
mesuré est élevé.
La recherche chez Sherbrooke Toyota semble avoir un taux acceptable de
validité et de fiabilité, si bien que ses résultats peuvent être pris en compte lors de
décisions managériales futures. Elle démontre l'utilité pratique de la méthode de
recherche qui inclut l'utilisation du questionnaire et de la grille MESLY®. Une étude
ultérieure a été discutée de manière informelle avec Toyota par laquelle d'autres
concessionnaires Toyota seraient analysés de la sorte, pour pouvoir ensuite comparer
leur performance individuelle.
La boucle 6 est terminée et avec elle, l'ensemble de la recherche. Il faut
maintenant revenir sur ce qui a été accompli, ce qui est fait dans le chapitre suivant.
DIXIEME CHAPITRE
L'EFFORT DE RECHERCHE PAR THÉORIE ENRACINÉE
1. INTRODUCTION
Le présent chapitre fait un retour sur la recherche sous ses aspects
méthodologique, universitaire et managérial, en faisant ressortir ses points forts tout
en identifiant ses limites. Plusieurs points de discussion sont abordés ci-dessous, tout
en reconnaissant que ma démarche, tout en s'inspirant de la théorie enracinée, s'en
est démarquée sur plusieurs fronts, dont l'utilisation d'une démarche quantitative
relativement intense, le recours à la modélisation mathématique de la théorie
économique de l'offre et de la demande et la simulation par ordinateur. À l'époque de
sa création (1967), la théorie enracinée n'avait pas accès aux ressources
informatiques dont nous disposons aujourd'hui.
2. POINTS DE DISCUSSION
Plusieurs points méritent notre attention, en particulier la démarche de théorie
enracinée, l'identification des apports universitaire et rrianagérial et leurs limites, et
les possibilités de recherches futures.
2.1 Discuter de la démarche de recherche
Six boucles de recherche (Boucles 1 à 6) ont été achevées, selon le trajet final
suivant (figure 53).
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Figure 53
Boucles de recherche positionnées selon le cycle de recherche
Th èmes multidisdpin aires Recherches es^tloratoires
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Comme le montre la figure 53, en partant du processus d'induction vers une
approche hypothético-déductive, je me suis dirigé vers un nouveau stade inductif,
pour un cheminement complet qui inclut les boucles de recherche 1 à 6. L'annexe M
donne une liste de thèmes discutés tout au long de cet ouvrage.
La complexité apparente de la recherche entière (boucles 1 à 6) était
inévitable. En effet, comme le soulignent McFarland, Challagalla et Shervani, les
acheteurs, en particulier, ont des comportements variés :
[...] our additional analyses suggest that, more often than not, buyers
align along multiple orientations. Indeed, only one-third of the buyers
align along a single dominant orientation (i.e., task orientation); the
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other two-thirds have multiple orientations''" (McFarland, Challagalla
et Shervani, 2006, p. 113).
En tout, près de 500 personnes de domaines variés ont bien voulu participer à
la recherche. Brennan, Turnhull et Wilson (2003), dans leur étude des dyades
organisationnelles, ont envoyé 500 questionnaires et en ont reçu 129 qui se sont
avérés utilisables. Chaundhuri et Holhrook (2001) ont reçu 160 questionnaires
dûment remplis dans leur étude sur la confiance et la marque de commerce. Holhrook
et Schindler (1994) ont recueilli 237 réponses dans leur recherche de 1994 sur le rôle
que joue l'âge dans les choix esthétiques.
La présente recherche, qui s'inscrit dans un processus de théorie enracinée
nécessitant des collectes de données qualitatives et quantitatives, exigeait, dès le
début, un effort considérable pour sortir des sentiers battus. Comme le note Parkhe
(1993, p. 229) : « [...] significant research requires hreaking out of current conceptual
boxes, often hy authors reaching into an area of amhiguity to define new variables
[...] »'''^. Il a fallu faire un effort systématique pour tenter de cerner les construits
sous toutes sortes d'aspects possibles. Comme le mentionne Heller (2007, p. 225) :
« In addition to increasing subject and methodological expertise, the increased ability
to change perspectives is a favorable condition for scientific productions and
technical inventions
La démarche de théorie enracinée exige à la fois rigueur et créativité; ce
double défi donne des résultats prometteurs et constitue un enrichissement théorique
et pragmatique.
[...] nos analyses additionnelles suggèrent que, plus souvent qu'autrement, les acheteurs ont
plusieurs orientations. En fait, seulement un tiers des acheteurs utilisent une seule orientation; les
autres deux tiers ont plusieurs orientations.
[...] toute recherche significative demande de sortir des sentiers battus, de s'engager dans
l'ambiguïté pour définir de nouvelles variables [...].
En plus d'améliorer l'expertise méthodologique, l'habileté à changer de perspectives est une
condition favorable à la production scientifique et à l'invention technique.
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2.2 Créer une théorie
Il serait injuste de qualifier le concept des Équilibres dynamiques de prédation
de théorie, sans la rigueur nécessaire pour justifier une telle appellation. Une théorie
doit satisfaire plusieurs paramètres, explicités dans le tableau 46 suivant.
Tableau 46
Ce qu'est une théorie
Théorie Auteur
«... une théorie s'appuie sur l'étude simultanée de plusieurs
lois qui exercent leur effet dans le même domaine d'études. »
Lamoureux, A.
(1992, p. 15)
Une théorie contient des construits interconnectés qui
représentent une vue systématique d'un phénomène
Creswell (1994)
« [...] social theory as a System of interconnected abstractions
or ideas that condenses and organizes knowledge about the
social world.
Neuman (1994,
p.35)
Toute théorie est :
•  Précise
•  Ajustée aux données expérimentales
•  De grande portée et riche de conséquences
•  Simple en structure et intelligible
Weil-Barais et coll.
(1997, p. 29)
Le modèle des ÉDP s'avère-t-il, sous toutes réserves, sachant que dans les
sciences humaines, rien n'est absolu : 1) précis, 2) ajusté aux données empiriques,
3) riche de conséquences, 4) simple de structure et intelligible? Le lecteur en jugera.
Le but de la théorie enracinée est d'élaborer une théorie basée sur le terrain, et
ce, jusqu'à un certain niveau de saturation théorique. Dans le cas des ÉDP, ce niveau
de saturation a été atteint avec la création des trois groupes de lois comportementales
et la reconnaissance de l'utilité pratique de la théorie des ÉDP dans le secteur de la
vente automobile.
[...] la théorie sociale comme un système d'abstractions interconnectées ou d'idées qui condense
qui condense ou organise la connaissance du monde social.
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2.3 Mettre en lumière les apports universitaire, managérial et personnel
La présente recherche constitue un apport significatif dans le domaine du
marketing, vu que la théorie enracinée a très peu d'adeptes en marketing, en fait
aucun jusqu'à présent dans le programme de DBA de l'Université de Sherbrooke.
J'ai pu faire l'expérience de la théorie enracinée et montrer comment elle se réalise,
mais aussi l'élargir en y incorporant une investigation multidisciplinaire des
construits, des analyses statistiques poussées et un exercice de simulation par
ordinateur (voir l'annexe Q).
Durant le processus de mise en pratique de la théorie enracinée, il a fallu créer
ou élargir plusieurs construits. Le construit de prédation constitue un élargissement
des concepts de risques perçus et d'opportunisme. Le construit d'équilibre
interactionnel élargit et intègre les concepts de réciprocité et d'équité. Le
mégaconstruit de bonne entente, qui n'existait pas dans les publications sur le
marketing, ouvre la voie à des recherches futures. Le construit de confiance a
toujours été limité, dans les publications sur le marketing, à trois dimensions :
l'intégrité, la bienveillance et la compétence. Il a été démontré qu'en fait, la confiance
pouvait se définir grâce à quatre sous-construits : affinités, bienveillance, habileté et
intégrité. Le construit de coopération, lui, n'avait pas, au mieux de ma connaissance,
été élucidé de manière systématique, et on a vu qu'il était composé de quatre sous-
construits : flexibilité, échange d'informations, résolution commune des problèmes, et
orientation. De plus, la présente recherche a confirmé le lien puissant qui existe entre
la confiance et la coopération, ce qui corrobore d'autres recherches antérieures
comme celle d'Anderson et Narus de 1990 et donne une validité nomologique au
questionnaire MESLY®. La présente recherche est une des seules à avoir examiné le
lien interpersonnel entre vendeurs et acheteurs, la plupart des études en marketing se
penchant plutôt sur le contexte interorganisationnel (B2B).
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La présente recherche a aussi permis d'énoncer des lois qui, sans être
absolues, peuvent toutefois servir de guide pour essayer de comprendre et de prédire
les comportements. De plus, il a été démontré que les construits varient en intensité
selon les circon.stances; par exemple, le construit de prédation a une intensité
minimale dans le contexte transactionnel mais forte au niveau interpersonnel. Je dois
cette sensibilité à la méthode de la théorie enracinée. Je me suis aussi attardé aux
craintes des acheteurs et des vendeurs, sujet rarement traité dans les publications sur
le marketing.
Au point de vue managérial, j'ai travaillé avec des dyades de vendeur-
acheteur au niveau interpersonnel, et certaines dyades ont même profité des
discussions des résultats de la grille MESLY®. La grille constitue peut-être, à l'heure
actuelle, le seul instrument disponible susceptible d'aider les deux acteurs à améliorer
leur relation interactionnelle. La présente recherche enrichit la compréhension des
relations d'affaires interpersonnelles et permettra aux gestionnaires de minimiser la
prédation perçue qui, comme nous l'avons vu, mine la confiance, l'équilibre
interactionnel et les efforts de coopération. La bonne entente entre les parties
négociantes ne peut qu'aider à produire des résultats économiques positifs. Cet apport
est significatif au sens où la recherche dans ce domaine est limitée. Les propos de
Jap, Manolis et Weitz restent valides :
From a managérial standpoint, buyers and sellers who understand the
behaviors of their exchange partners are in a better position to foster
constructive exchanges and avoid less productive encounters.
Despite the importance of understanding selling encounters and
exchange processes, there is very little, if any, research that
empirically examines face-to-face interactions between actual buyers
and sellers in the channels of distribution literature"'^ (Jap, Manolis et
Weitz, 1999, p. 303).
216 Du point de vue du gestionnaire, les acheteurs et les vendeurs qui se comprennent mutuellement
sont dans une meilleure position pour favoriser les échanges et éviter les rencontres non
productives. En dépit de l'importance de comprendre ces rencontres et ces échanges, il y a peu,
sinon aucune, recherche qui examine de manière empirique les interactions face à face entre
vendeurs et acheteurs dans les écrits sur les réseaux de distribution.
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Les exemples de M. Joffre et M. Loué, puis de M. Volant et M. Roux, ont
servi à montrer la dynamique des interactions en face-à-face, sujet peu étudié comme
on l'a vu. Je ne peux passer sous silence ce que la recherche m'a apporté
personnellement, car la théorie enracinée est aussi axée sur le chercheur, pas
seulement sur les participants et les données qualitatives et quantitatives. La Théorie
des ÉDP montre que là où il y a une occasion de prédation, le genre humain ne peut
résister à la tentation.
2.4 Reconnaître les limites de la recherche
Les recherches sont nécessairement soumises à des contraintes. Différentes
cultures ont des langages verbaux et non verbaux, des valeurs et des manières de
penser différentes (Adler et Graham, 1989, p. 519), et la recherche aurait gagné à
prendre en compte ce facteur.
D est fort probable que d'autres variables médiatrices, modératrices ou
exogènes interviennent dans le modèle des ÉDP. L'attraction entre des acteurs de
sexe opposé (Argo, Dabi et Morales, 2008, p. 691) facilite la construction de liens de
confiance (Wood, Boles, Johnston et Bellenger, 2008, p. 269) et de coopération
(Young et Wilkinson, 1989, p. 111). Martin (2005, p. 288) mentionne que la race, en
plus de l'âge et du sexe, pourrait jouer en faveur d'une meilleure attraction entre
vendeurs et acheteurs. La culture joue aussi un rôle. Ces considérations ne faisaient
cependant pas partie de la présente recherche. Je n'ai donc pas eu l'opportunité de
pousser à fond l'analyse de toutes les données recueillies, tant qualitativement que
quantitativement, et certains construits, comme celui de la satisfaction, n'ont pas fait
l'objet de discussions élaborées. Je m'en suis tenu à un plan de recherche qui
consistait à utiliser les données quantitatives d'un point de vue qualitatif.
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Il faut mentionner que le construit d'équilibre aurait avantage à être
développé, car le recours au modèle économique, utile certes, ne fait pas parler le
terrain : des interviews plus considérables sur le sujet semblent de mise.
Finalement, j'ai été limité en termes de moyens : il était impossible, d'une
part, de regrouper une équipe de 50 vendeurs d'une même entreprise pour remplir le
questionnaire avec leur client respectif, sans un support logistique considérable et
coûteux; d'autre part, le modèle final des ÉDP exigeait idéalement la collecte d'un
grand échantillon de données pour faire des analyses sous forme d'équations
structurelles. Il aurait été idéal d'avoir un échantillon de 120 participants valides pour
pouvoir rencontrer les normes statistiques qui commandent un minimum de dix
participants par observable pour l'ensemble des observables appartenant à un
construit.
2.5 Identifier les possibilités de recherche
Quatre possibilités de recherche, en plus d'une analyse des effets de la culture
sur les réponses au questionnaire, ont paru évidentes : 1) la simulation par ordinateur,
2) la psychologie (y compris la criminologie), 3) la médiation juridique, 4) la
neurobiologie. Il faudrait voir si les acquis relatifs à la théorie des ÉDP sont
transférables plutôt que généralisables (Maxwell, 1998, p. 95).
2.5.1 La simulation par ordinateur
La simulation « [...] is an increasingly significant methodological approach to
theory development [...] (Davis, Eisenhardt et Bingham, 2007, p. 480).
L'existence de lois et de paramètres comme la table de bonne entente permet de
préparer des simulations par ordinateur. Idéalement, des recherches longitudinales
[...] est une approche méthodologique qui gagne en popularité dans le développement des théories
[...].
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futures fourniraient des données sur l'évolution de la relation interpersonnelle entre
vendeurs et acheteurs. Ces données temporelles seraient utiles, par exemple, pour
prédire quand un vendeur et un acheteur devraient théoriquement en arriver à un
niveau de bonne entente qui se concrétiserait par une transaction, ou, à l'inverse, à
une rupture. L'annexe Q donne certains résultats obtenus grâce à des simulations par
ordinateur.
2.5.2 La psychologie
La Théorie des ÉDP pourrait trouver un champ d'application dans la
psychologie cognitive {cognitive behavioral analysis), qui met l'emphase sur les
interactions interpersonnelles (Keller, McCullough, Klein, Arnow, Dunner,
Gelenberg, Markowitz, Nemeroff, Russell, Thase, Trivedi et Zajecka, 2000, p. 1463).
Les données sur le terrain ont indiqué qu'il existe une certaine taxonomie des
comportements de prédation. Plusieurs participants ont reconnu la présence de
différentes personnalités"'^ et de différents types de clients et de vendeurs : des
différences importantes peuvent mener à des conflits (selon Aliments Bouftou et
Jeannette, qui gère les demandes de prêts hypothécaires)"'^. En comprenant mieux les
personnalités de vendeurs et d'acheteurs qui sont compatibles, le gérant du personnel
de vente pourra maximiser la bonne entente entre les parties et espérer obtenir des
résultats positifs au point de vue de la rentabilité.
Selon Jeannette, 35 p. 100 de l'effort de vente comporte un risque sérieux dû à
deux types de clients problèmes : le client marginal, qui représente 30 p. 100, et le
fendant""®, qui compte pour 5 p. 100 des efforts de vente perdus. Ces pourcentages
Certains auteurs de recherches en marketing utilisent déjà une une taxonomie de personnalités.
Voir, par exemple, Gountas et Gountas (2007), qui parlent des personnalités du penseur, du
matérialiste, de l'émotif et de l'intuitif, dans le contexte d'un nouvel achat.
Cela ne faisait pas partie de ma recherche mais apporte une valeur ajoutée certaine.
Terminologie du terrain, typiquement québécoise.
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sont semblables aux données que l'on retrouve dans les publications scientifiques
(Cao et Gruca, 2005, p. 219). Voici la taxonomie de Jeannette""' (tableau 47) :
Tableau 47
Types de client
Type
Acheteur
facile
Le
rationnel
curieux
L'indécis Le fendant Le marginal
Pourcentage de la
clientèle
15 à 20% 25 % 20% 5 % 30%
Caractéristiques
Vente
facile
Intéressé
Ce sont
ceux qui
bloquent
Très direct,
transactionnel
Aucune
loyauté
Cette taxonomie permet de mieux comprendre le sous-construit d'affinités.
Les vendeurs ont souvent parlé d'atomes crochus avec l'acheteur, de fit (compatibilité
de caractère). Les publications scientifiques y font allusion en parlant d'attraction
interpersonnelle (Adler et Graham, 1989, p. 528) ou, au contraire, de misalignment
(Anderson et Weitz, 1992, p. 29), ou encore de congruence entre deux organisations
(Simmons et Becker-Olsen, 2006).
2.5.3 La médiation juridique
J'ai identifié dès le dépait trois niveaux interactionnels entre vendeurs et
acheteurs - transactionnel, relationnel et interpersonnel. Mais un autre niveau, plus
profond, existe dans d'autres circonstances : le niveau intime (Goulding, 2002,
p. 149).
Le divorce est une situation où ce niveau intime se révèle à la lumière de la
prédation. En se basant sur la Théorie des ÉDP, dont plusieurs éléments sembleraient
pouvoir s'appliquer au rapport entre conjoints (Su, Zhou, Zhou et Li, 2008), on peut
221 En gardant la terminologie québécoise utilisée par Jeannette.
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voir que le système de justice traditionnel encourage la confrontation entre les parties
en cause. Si des avocats sans scrupules enflamment la situation en ayant recours à la
prédation, la confiance, l'équilibre interactionnel et la coopération, bref la bonne
entente en subit les conséquences .
Roberge présente l'argument suivant en faveur de la médiation :
[...] le médiateur conçoit son rôle comme étant celui de créer un
espace de dialogue axé sur le développement de la confiance pour que
les parties s'impliquent activement dans une démarche coopérative de
reconnaissance d'un problème relationnel commun et de création
d'une pluralité d'options de solution respectueu.ses des intérêts au sens
large de chacun et dont l'aboutissement sera la régulation de leur
relation future selon des normes reposant sur des valeurs
communes (Roberge, 2007, p. 125).
L'étude de Roberge (Roberge, 2007, p. 329) montre que 57 p. 100 des juges
ontariens qui ont répondu à son questionnaire n'ont suivi aucune formation en
conciliation judiciaire, alors que 78 p.100 des juges québécois ont suivi au moins une
formation de ce genre.
Le questionnaire et la grille MESLY® pourraient servir d'outil pour aider les
juges qui recourent au mode belliqueux, avec ce qu'il comporte d'aléatoire et les
dommages qu'il cause à des familles entières (voir annexe R).
2.5.4 Le neuromarketing
Certaines sciences modernes tendent vers le neuromarketing et la
neuroéconomie. Comme le disent Glimcher et Rustichini (2004, p. 447) :
« Economies, psychology, and neuroscience are converging today into a single.
Je dois à rhonorable juge Gladys Pardu et M' Normand Sabourin du Conseil canadien de la
magistrature des conversations fort éclairées à ce sujet. M® Normand Sabourin m'a notamment envoyé
les informations sollicitées par moi sans qu'il en soit obligé, comme il le note dans sa lettre du 16 avril
2010.
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unified discipline with the ultimate aim of providing a single, général theory of
human behavior Nous avons vu qu'il existe des liens étroits entre la prédation et
1) le cerveau limbique qui joue un rôle dans la mise en confiance et 2) l'amygdale,
dans la détection du danger, la peur (Hedgcock et Rao, 2009, p. 3), l'agression, le
sens de survie et les jugements sociaux. Le cortex singulaire antérieur est lié aux
fonctions automatiques (par exemple, la pression artérielle), notamment, la détection
des erreurs et l'évaluation des conflits (Glimcher et Rustichini, 2004, p. 452). Il est
parfois lié à la dépression. Le noyau caudé est lié à la confiance (King-Casas et coll.,
2005, p. 82). Certaines analyses montrent que le signal neurologique d'intention de
confiance apparaît plus tôt lorsque les acteurs se rencontrent à plusieurs reprises
(Miller, 2005, p. 36). De Quervain, Fischbacher, Treyer, Schellhammer, Schnyder,
Buck et Fehr (2004, p. 1256) mentionnent : « Taken together, our findings suggest a
prominent rôle of the caudate nucleus, with possible contributions of the thalamus, in
processing rewards associated with satisfaction of the desire to punish the intentional
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abuse of trust » .
Des études à l'aide d'électro-encéphalogrammes, de tomographie optique
diffuse fonctionnelle (TODf) ou d'images de résonance magnétique fonctionnelles
(IRMf)"""'' permettraient peut-être d'identifier des zones ou des trajets ou mécanismes
neuronaux liés aux ÉDP. De même, une étude sur les changements hormonaux selon
l'intensité des conflits permettrait de donner une dimension biologique à la grille
MESLY®.
L'économie, la psychologie et les sciences neurologiques convergent aujourd'hui vers une
discipline unifiée qui a pour but de créer une théorie simple et unique du comportement humain.
Nos données suggèrent que le noyau caudé a un rôle central, avec des contributions possibles du
thalamus, par rapport à la gestion du sentiment de récompense lié à la satisfaction tirée de la
punition d'actes d'abus intentionnels.
Cette méthode est de plus en plus utilisée comme outil d'analyse des comportements, par exemple
dans la compréhension des prises de décisions. Voir, par exemple, Hedgcock et Rao, 2009.
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3. CONCLUSION
Malgré les limites de la recherche, plusieurs possibilités s'offrent pour mieux
comprendre les ÉDP. Des recherches futures pourraient corroborer les résultats
obtenus dans le présent travail, les modifier, les intégrer dans un contexte plus
spécifique ou les infirmer. Les apports universitaire, managérial et personnel du
présent travail semblent de nature à apporter une meilleure compréhension de notre
fonctionnement personnel et social et de nos comportements.
Mettons l'emphase sur le fait que, du point de vue académique (revoir le tout
premier tableau à la page 20 : Tableau récapitulatif de la triangulation enrichie), (1)
la « remodélisation » du concept d'opportunisme (dans un contexte transactionnel)
vers celui de prédation (dans un contexte interpersonnel), (2) la mise en place du
construit d'équilibre, (3) l'élargissement de la théorie enracinée, (4) la confirmation
du lien entre la confiance (et l'identification de ses quatre sous-construits) et la
coopération (idem) déjà trouvé dans le contexte interorganisationnel (Anderson et
Narus, 1990) et dans la présente thèse dans le contexte interpersonnel, sont autant
d'apports académiques qui semblent prometteurs.
CONCLUSION
Selon Gerald Zaltman (2004), il est utile, en marketing, de recourir à des
métaphores : la relation dyadique entre un vendeur et un acheteur ressemble à une
partie de tennis, où le but n'est pas de battre son adversaire, mais de renvoyer la balle
au centre du terrain, de l'autre côté du filet, le plus précisément et le plus souvent
possible. Chaque fois qu'un joueur est capable de s'acquitter de cette tâche, une
impression d'équilibre et de coopération s'installe, et un sentiment de confiance
mutuelle se renforce. Lorsqu'ils jouent en fond de terrain, les joueurs sont en mode
transactionnel et ont hypothétiquement le loisir de quitter le terrain sans que
l'adversaire puisse réagir à temps. Au milieu du terrain, ils sont en mode relationnel
et, tout près du filet, en mode interpersonnel. C'est là que le risque d'être blessé (par
exemple, par une balle arrivant à toute vitesse suite à un smash de l'adversaire) est le
plus grand : il est difficile pour un joueur de quitter le terrain sans que l'autre joueur
le rattrape. La possibilité d'être frappé par une balle ou accidentellement par la
raquette de l'autre joueur existe aussi. Si l'un des deux saute par-dessus le filet et
pénètre dans le territoire de son adversaire, il y a alors prédation^"^.
Les balles que se renvoient les joueurs, peu importe leur position sur le
terrain, sont les questions que chacun des acteurs de la dyade se pose, les indices
verbaux et non verbaux que chacun véhicule. Des deux côtés de la dyade, il y a un jeu
de tactiques et de stratégies, et peut-être l'envie de tromper l'autre, de le prendre à
contre-pied, par surprise, pour s'amuser ou avoir l'impression de gagner la partie. Il
est temps à présent de présenter le concept méthodologique de percolation des
données.
Une des parties de tennis d'Yvan Lendl contre un de ses opposants avait vu une situation quasi
similaire, ce qui avait déplu à Lendl.
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1. LA PERCOLATION DES DONNEES
Au cours de cet ouvrage, nous avons accompli un certain nombre de
recherches qualitatives et quantitatives et avons constamment comparé les trois
sources d'informations disponibles - les publications sur le marketing, les données
qualitatives et les données quantitatives. Ce processus, nommé la percolation des
données dans la présente thèse, peut être représenté de la façon suivante (figure 54).
Eigure 54
Percolation des données
Oonnées^
Revue des
pubMcations
acienttfmuesi
Données
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Percolation des données
La percolation des données peut être définie comme un design de recherche
qui permet d'aligner les données acquises de manière quantitative et qualitative et les
données recueillies par une revue des publications scientifiques, à l'intérieur d'un
même projet de recherche; qui a différents niveaux de complexité et d'organisation
séquentielle; et qui vise à offrir une famille de réponses (Sobh et Perry, 2006,
p. 1202) plus large et mieux ancrée, pour renforcer l'effort de théorie des boucles de
recherche de prédilection, de la boucle exploratoire à la boucle confirmatoire.
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Dans le cas de cet ouvrage, la goutte qui ressort de la percolation des données
se compose de construits et de leurs liens critiques qui ont été vérifiés conformément
aux trois méthodologies de la recherche, soit la recherche qualitative et la recherche
quantitative ainsi que la revue des publications scientifiques, c'est-à-dire : 1) les trois
niveaux interactionnels, 2) la prédation perçue (une version élargie de
l'opportunisme), 3) l'équilibre interactionnel, 4) les quatre paramètres de la confiance
et de la coopération et le lien entre la confiance et la coopération, 5) la bonne entente.
J'ai identifié cinq questions fondamentales qu'un chercheur doit se poser pour
confirmer la réussite de la percolation des données, soit : 1) Est-ce que j'obtiens des
résultats similaires si le participant est proche (qualitatif) ou éloigné (quantitatif)? Si
oui, les résultats ne sont pas biaisés; 2) Est-ce que j'obtiens des résultats similaires
avec différents types de participants? Si oui, les résultats tendent possiblement vers
l'universalité; 3) Est-ce que des concepts émergents similaires apparaissent dans les
résultats qualitatifs et quantitatifs? Si oui, une vérité cachée est mise à jour; 4) Est-ce
que les résultats d'une méthode a) qualitative ou b) quantitative et c) de la revue des
publications scientifiques fournissent des informations utiles pour l'une et l'autre
méthode? Si, oui, la recherche a été efficace; 5) Est-ce que j'obtiens une image plus
claire, plus juste et plus nuancée du champ de recherche avec les deux méthodes et la
revue des publications scientifiques prises ensemble plutôt que séparément {clearer,
more accurate, and nuanced view (Rocco, Bliss, Gallagher et Pérez-Prado, 2003,
p. 26))? Si oui, la recherche apporte des éléments nouveaux aux domaines
universitaire et managérial.
Des réponses sont données à ces cinq questions ci-dessous.
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1.1 Obtenir des résultats similaires selon la distance du participant
Les méthodes qualitatives et quantitatives diffèrent sur plusieurs points. Le
tableau 48 suivant donne quelques exemples des différences fondamentales qui les
séparent :
Tableau 48
Qualitatif et quantitatif
Qualitatif Quantitatif Auteurs de référence
Usage du sens (meaning)
Usage des sens
(sensory)
Blaikie ( 1991, p. 120); Sobh
et Ferry (2006, p. 1195)
Il y a interaction entre le
chercheur et le participant
Le chercheur est
indépendant
Creswell (1994, p.5)
La réalité est connue grâce aux
constructions que l'on en fait
Réalisme Blaikie (1991, p. 123)
Usage des mots Usage des nombres
Sobh et Ferry (2006,
p. 1194); Brannen (1992)
Flot(processus) Statique
Bryman et Bell (2007,
p.650); Bryman (1988)
Très ciblé, individuel Ciblé, mais général Lamoureux, A. (1992, p. 49)
Échantillons plus petits Échantillons larges
Sobh et Ferry (2006,
p. 1194); Brannen (1992)
Proche du participant Eloigné du participant Brannen (1992)
Les différences fondamentales entre les deux approches méthodologiques
peuvent générer des résultats contrastants, sinon contradictoires. Alors que la
méthode qualitative se rapproche du participant et accepte la subjectivité du
chercheur, la méthode quantitative est, au contraire, dissociée de l'objet de recherche
et se veut objective. Si, en examinant les résultats obtenus à partir des deux méthodes,
le chercheur s'aperçoit qu'ils se rejoignent, voire se complètent, sa conclusion
confirmera la validité de ses résultats. Chaque méthode, en effet, est sujette à des
biais : l'analyse statistique, par exemple, requiert certaines décisions subjectives telle
l'élimination des données aberrantes {outliers), alors qu'en méthodologie qualitative,
ces données peuvent être une source d'information inestimable car elles eonstituent
un cas contrastant qui aide à définir la dimension des construits sous-jacents.
335
La présente recherche a démontré que les résultats obtenus tant
quantitativement que qualitativement se recoupaient et étaient renforcés par les
données issues de la revue des publications sur le marketing. Cela a été le cas pour les
construits clés de la Théorie des ÉDP, soit la prédation, le duo confiance-coopération
et l'équilibre interaetionnel, de même que pour la notion de niveaux interactionnels.
Comme le disent Brewer et Hunter (1989, p. 11) en parlant des méthodes qualitative
et quantitative: « Within limits, each of these methods can provide valid information
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about social phenomena » .
On peut conclure sous toutes réserves que les biais de reeberebe ont été
maintenus au minimum.
1.2 Obtenir des résultats similaires selon le type de participants
Le chercheur est en droit de se demander si ses observations sont restreintes
au groupe ou au participant avec qui il fait sa recherche, ou si en fait elles se
retrouvent parmi les participants venus de différents horizons.
La recherche nous a permis de rencontrer des vendeurs et acheteurs de
milieux très divers, allant de l'industrie lourde au secteur bancaire, des personnes
œuvrant dans des milieux sans liens entre eux, tels le milieu des affaires et celui des
arts, à des niveaux interactionnels différents, du transactionnel à l'interpersonnel.
Dans tous les cas, le concept de prédation s'est présenté et a été mentionné par les
participants. Même chez Sherbrooke Toyota, qui jouit pourtant d'un taux très élevé
de bonne entente, j'ai reçu des commentaires écrits non sollicités de participants dans
lesquels ils exprimaient leur sentiment d'abus, bien loin de l'objectif et des intentions
du concessionnaire. Peu importe les circonstances et peu importe l'effort déployé
pour créer une bonne entente, il semble qu'il y ait toujours un certain taux de
227 Malgré ses limites, chaque méthode peut fournir des informations valides sur les phénomènes
sociaux.
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prédation perçue, ce qui semble confirmer l'étendue sociale de ce concept, dont nous
avions entrevu les origines anthropologiques et neurobiologiques au début de cette
thèse (voir quatrième chapitre).
1.3 Arriver à des concepts émergents similaires selon la méthode
Certaines vérités ne sont pas bonnes à dire, et cela vaut aussi dans la vie
économique de tous les jours. Il aurait été illusoire de penser que j'aurais pu faire
parler plusieurs des participants sur le concept de prédation, d'abord parce que ce
concept ne fait pas partie du langage populaire en affaires, et ensuite parce qu'il
touche une corde sensible qui aurait pu fausser les comportements ou les affirmations
des participants.
Pour arriver au concept de prédation perçue, diverses tactiques ont été
utilisées, notamment avec le groupe de discussion de l'entreprise agro-alimentaire
Bouftou, dont l'utilisation 1) d'images de prédateurs du règne animal, 2) de questions
subtiles dans le questionnaire MESLY®.
De cette manière, et en confrontant les données qualitatives et quantitatives, j'ai
pu faire émerger une vérité cachée, un schème ou motif {pattem), celui de la prédation,
qui se répète dans tous les cas {pattem matching (Yin, 1997)). L'utilisation des deux
méthodes, qualitative et quantitative, à l'intérieur du même cadre de recherche, a
permis d'outrepasser leurs limites inhérentes. Bryman (1988, p. 149) mentionne que
chaque méthode peut être utile au cours des différentes boucles de recherche.
Les concepts présents dans plusieurs boucles de recherche, même s'ils ont
parfois porté des noms différents selon les contextes et les méthodes (par exemple, la
notion de continuité chez le groupe de discussion Bouftou ou de gagnant-
gagnant chez les étudiants universitaires pour exprimer l'équilibre interactionnel)
sont sensiblement les mêmes. La notion de bonne entente, par exemple, est issue des
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entrevues semi-dirigées et ouvertes et a pu être mesurée mathématiquement lors de la
recherche finale chez Sherbrooke Toyota.
1.4 Profiter d'informations utiles provenant de chaque méthode
Le tableau 49 suivant donne un aperçu de la complémentarité qui peut être
générée grâce à l'utilisation judicieuse des méthodes qualitatives et quantitatives.
Tableau 49
Complémentarité des méthodes quantitative et qualitative
Complémentarité des méthodes : Possibilité... Auteurs de référence
De fournir une famille de réponses Sobh et Perry (2006, p. 1202)
De trouver des divergences et des convergences au sein
des résultats
Blaikie(1991,p.l23)
D'identifier des schèmes (patterns) Blaikie (1991, p.123)
De réduire les erreurs Blaikie(1991,p.l23)
De fertilisation croisée et de validation croisée Brewer et Hunter ( 1989, p. 13)
De généraliser et d'aller en profondeur tout à la fois
Hanson, Creswell, Piano Clark,
Petska, Creswell et Creswell
(2005, p.224)
D'utiliser le qualitatif pour guider le quantitatif, dans :
1) la révélation des sources d'intuitions et
d'hypothèses
2) la création des échelles et des indices
3) l'analyse des données
4) l'interprétation des relations entre variables
Bryman (1988, p.134-135, 137)
D'utiliser le quantitatif pour guider la recherche
qualitative, dans :
1) la sélection des participants/groupes
2) l'interprétation des informations contextuelles
Bryman et Bell (2007, p.648)
Lors de la recherche, j'ai tiré avantage de cette complémentarité entre les
méthodes qualitatives et quantitatives et y ai ajouté l'apport des connaissances
divulguées dans les publications sur le marketing afin de construire un modèle
cohérent des comportements du vendeur et de l'acheteur qui reflète la réalité
quotidienne. Je me suis servi des réponses aux entrevues semi-dirigées et d'une revue
exhaustive des publications existantes pour créer un questionnaire qui m'a aidé à
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mesurer ces comportements quantitativement. L'expérience chez Sherbrooke Toyota
m'a amené à faire la recherche à la fois quantitativement et qualitativement, ce qui
m'a aidé à mieux comprendre et à interpréter les données recueillies.
On peut, par conséquent, conclure sous toutes réserves que la recherche a été
efficace. Elle a permis de créer des « lois comportementales » et d'identifier des
équations mathématiques qui rendent compte de l'interaction entre les vendeurs et les
acheteurs.
1.5 Bénéficier d'une image plus claire, plus juste et plus nuancée
La théorie enracinée a été développée, entre autres, pour aider le chercheur à
bien définir la dimension opérationnelle des construits avec lesquels il travaille. Le
chercheur est capable de nuancer ses conclusions et de limiter le champ d'action
(temporel ou spatial) des construits, ce qui lui permet d'avoir une image plus juste de
la réalité humaine.
La percolation des données, grâce à la technique de la théorie enracinée, a
notamment permis de réduire le risque des mauvaises inférences {spurious
relationships (Neuman, 1994, p. 109)) du fait que la réalité a pu être examinée sous
divers aspects - l'intuitif et l'hypothético-déductif. La recherche de cas contrastants a
aussi permis de proposer des explications rivales (Brannen, 1992), qui mettent ainsi
au défi les idées préconçues qui auraient pu teinter mon analyse ou mes suppositions
de base. Cela a été le cas des facteurs dérangeants, qui ont dû être manipulés de
différentes façons pour pouvoir trouver leur juste positionnement dans le modèle
émergent des ÉDP.
La recherche apporte des éléments nouveaux dans les domaines universitaire
et managérial. Au point de vue universitaire, en plus de l'élargissement des construits
tel celui de l'opportunisme, la théorie enracinée a été enrichie de la façon suivante :
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1) Identification des construits d'intérêt avec une approche
multidisciplinaire;
2) Définition des construits et modélisation progressive (sémantique,
graphique, mathématique, et par simulation sur ordinateur);
3) Identification et mesure des observables liés aux construits;
4) Identification des liens entre les construits;
5) Tests itératifs tant qualitatifs que quantitatifs des définitions, liens,
mesures et validités;
6) Génération des lois et de la théorie enracinée pertinentes;
7) Vérification finale de la percolation des données.
L'ensemble des apports peut être résumé par les lois comportementales qui
définissent les ÉDP :
Sommaire des lois comportementales de la Théorie des ÉDP
1) Le niveau de bonne entente entre les acteurs de la dyade diminue à
mesure que le niveau de prédation perçue augmente.
2) Plus les niveaux de confiance, d'équilibre interactionnel et de
coopération augmentent, plus le niveau de bonne entente calculé
et mesuré est élevé.
3) Plus le niveau interactionnel est élevé, plus le niveau de bonne
entente est élevé.
4) Plus le niveau interactionnel est élevé, plus le potentiel de
prédation réelle est élevé.
5) Les niveaux individuels des trois aspects de confiance, d'équilibre
interactionnel et de coopération ont tendance à s'égaler au fil du
temps.
6) Les relations dyadiques maintenues tendent à atteindre un seul des
trois niveaux interactionnels à la fois (transactionnel à /c=l,
relationnel à k=2, ou interpersonnel à k=3).
1) Dès que le niveau de prédation perçue est nul ou positif, la
relation dyadique bascule hors de la zone de bonne entente, dans
la zone de conflit.
8) La prédation perçue se situe entre deux limites, l'une inférieure à
20 % (1,5/7) de la relation consacrée à un chassé-croisé de forces
et de faiblesses et l'autre, supérieure à 60 % (4/7).
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Quand les rapports des forces et des faiblesses du vendeur et de l'acheteur
s'équivalent, la prédation perçue est de zéro, et il y a une bonne entente relative,
adaptée au niveau interactionnel. Rompre cet équilibre, qui est fragile et mouvant,
c'est prendre le risque de perdre la confiance de l'autre, de ne plus être capable de
coopérer pour atteindre les objectifs poursuivis et d'endommager le climat de bonne
entente.
Les lois comportementales sont appuyées par un tableau de référence 50 sur
les niveaux interactionnels, comme suit (revue du tableau 33).
Tableau 50
Les caractéristiques de la zone de bonne entente (modifiée)
Zone de bonne entente
Niveau
Interactionnel
Niveau de
Confiance
(CF)
Niveau de
Coopération
(CO)
Niveau
d'équilibre
(É)
Niveau de
Bonne entente
(CF+CO+É)/3
Ratio idéal
entre Proie
et Prédateur
Interactionnel 90% 90% 90% 90% 2,5/3,5
Relationnel 80% 80% 80% 80% 2,5/3,5
Transactionnel 70% 70% 70% 70% 2,5/3,5
M. Joffre et M. Loué n'ont jamais passé le stade de la relation transactionnelle
et se sont engouffrés progressivement dans un équilibre dynamique de prédation où il
n'y a, somme toute, pas eu de gagnants. À l'opposé, M. Volant et M. Roux ont vu
leur relation évoluer et presque atteindre un niveau interpersonnel.
À partir de nos connaissances, il serait possible, lors de recherches ultérieures,
d'analyser les dyades avec des simulations par ordinateur poussées tout en examinant
parallèlement différents types de dyades sur le terrain.
Les outils développés (les questionnaires interpersonnels et interactionnels et
la grille MESLY®) peuvent être utilisés pour examiner la perception d'un seul côté ou
des deux côtés de la dyade vendeur et acheteur. Dans ce cas, le chercheur pourra
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mesurer les différences et similarités entre les perceptions qu'un acteur a de l'autre et
se faire une idée de leur équilibre dynamique de prédation. La recherche a démontré
que les questionnaires et la grille ont une utilité pour les dyades autres que celles qui
impliquent une transaction matérielle, comme celle du directeur de mémoire avec ses
étudiants, ou du chef de choeur avec ses choristes. Le lecteur est invité à consulter le
Manuel d'utilisation de la grille MESLY® (annexe S) pour en savoir plus à ce sujet.
En conclusion, comme le disent Kennedy, Ferrell et LeClair (2001, p. 73) en
parlant de la confiance : « [...] the practical benefits of trust in business are relevant
for académie considération »^"^. L'inverse est aussi vrai : une meilleure connaissance
de la confiance et des fondements de la bonne entente ne peut qu'enrichir les milieux
des affaires, artistique et juridique. À ce titre, Mme Roux, ancienne juge à la Cour
supérieure de l'Ontario avant d'épouser M. Roux au Québec, s'exprima ainsi envers
M. Volant : « Il ne faut pas m'en vouloir, M.Volant, si j'ai paru sceptique au début de
notre relation d'affaires. J'ai une certaine méfiance envers les vendeurs automobiles,
mais je sais bien qu'au fond, les hommes ont une bonne nature. Bref, je suis une
fausse sceptique. »
[...] les avantages pratiques de la confiance dans le milieu des affaires sont aussi significatifs dans
le milieu universitaire.
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B2B
Régression en
3 stages
(/SES)
Provan, K.G. et
Skinner, S.J.
1989
Interorganizational dependence and control as
predictors of opportunism in dealer-supplier
relations.
Academy of
Management Journal
dépendance B2B
régression
U)
Auteur
An
née
Nom de l'article Publication
Sujet de
l'étude
B2B ou
Interper
sonnel
Type d'analyse
Anderson, J.C.,
Narus, J.A.
1990
A Model of Distributor Firm and Manufacturer
Firm Working Partnerships.
Journal of Marketing
confiance,
coopération
B2B AES(SEM)
Crosby, L.A.,
Evans, K.R. et
Cowles, D.
1990
Relationship quality in services selling: an
interpersonal influence perspective.
Journal of Marketing relations B2 client
Ressemblan
ce maximum
Anderson, E. et
Weitz, B.
1992
The Use of Pledges to Build and Sustain
Commitment in Distribution Channels.
Journal of Marketing
Research
engagement B2B
Régression en
3 stages
(/SES)
Heide, J.B. et
John, G.
1992 Do Norms Matter in Marketing Relationships? Journal of Marketing normes B2B AES (SEM)
Heide, J.B. et
Miner, A.S.
1992
The Shadow of the Future: Effects of Anticipated
Interaction and Frequency of Contact on Buyer-
Seller Coopération.
Academy of
Management Journal
coopération B2B
AES (SEM)
et régression
(MVRA)
Larson, A. 1992
Network Dyads in Entrepreneurial Settings: A
Study of the Governance of Exchange
Relationships.
Administrative Science
Quarterly
gouvernance B2B entrevues
Metcalf, L.E.,
Frear, C.R., et
Krishnan, R.
1992
Buyer-Seller Relationships: An Application of the
IMP Interaction Model.
European Journal of
Marketing
coopération B2B
régression et
SEM
U)
-o
K)
Auteur
An
née
Nom de l'article Publication
Sujet de
l'étude
B2B ou
Intcrpcr-
sonnel
Type d'analyse
Gundlach G.T.,
Achrol R.S. et
Mentzer J.T.
1995 The Structure of commitment in exchange. Journal of Marketing engagement B2B
recherche
auprès
d'étudiants
Mohr, J. et
Spekman, R.
1994
Characteristics of partnership success: partnership
attributes, communication behavior, and conflict
resolution techniques.
Stratégie Management
Journal
satisfaction,
émotions
B2B régression
Morgan, R.M. et
Hunt, S.D.
1994
The commitment-trust theory of relationship
marketing.
Journal of Marketing
engagement,
confiance
B2B SEM
Provan, K.G. et
Gassenheimer
J.B.
1994
Supplier Commitment in Relational Contract
Exchanges With Buyers: A Study of Interor-
ganizational Dependence and Exercised Power.
Journal of
Management Studies
engagement B2B régression
Storbacka, K.,
Strandvik, T. et
Grônroos, G.
1994
Managing customer relationships for profit: the
dynamics of relationship quality.
Journal of Service
Industry Management
relations B2clients modèle
Ellram, L. et
Hendrick, T.E.
1995 Partnering characteristics: a dyadic perspective.
Journal of Business
Logistic
coopération B2B
Analyse par
grappes
(cluster
analysis)
Heide, J.B. et
Stump, R.L.
1995
Performance Implications of Buyer-Supplier
Relationships in Industrial Markets.
Journal of Business Performance B2B régression
McAllister, D.J. 1995
Affect- and cognition-based trust as foundations for
interpersonal coopération in organizations.
Academy of
Management Journal
confiance et
coopération
Inter
personnel
employeur et
employés
SEM
Auteur
An
née
Nom de l'article Publication
Sujet de
l'étude
B2B ou
Interper-
sonnel
Type d'analyse
Stump, R.L. et
Heide, J.B.
1996
Controlling Supplier Opportunism in Industrial
Relationships.
Journal of Marketing
Research
Opportunisme B2B AES (SEM)
Doney, P.M. et
Cannon, J.P.
1997
An examination of the nature of trust in buyer-seller
relationships.
Journal of Marketing confiance B2B régression
Joshi A.W. et
Arnold, S.J.
1997
The Impact of Buyer Dependence on Buyer
Opportunism in Buyer-Supplier Relationships: The
Moderating Rôle of Relational Norms.
Psychology et
Marketing
normes B2B
Anova et
AES (SEM)
Nielson, C.C. 1998
An empirical examination of the rôle of "closeness"
in industrial buyer-seller relationships.
European Journal of
Marketing
proximité B2B AES (SEM)
Smith, J.B. 1998
Buyer-Seller relationships: similarity, relationship
management, and quality.
Psychology et
Marketing
similarité B2B AES (SEM)
Dahlstrom, R. et
Nygaard, E.
1999
An empirical investigation of ex port transaction
costs in franchised distribution channels.
Journal of Marketing
Research
coûts franchisé AES (SEM)
Garbarino E. et
Johnson M.S.
1999
The Différent Rôles of Satisfaction, Trust, and
Commitment in Customer Relationships.
Journal of Marketing confiance, etc. B2 client AES (SEM)
Grayson, K. et
Ambler, T
1999
The Dark Side of Long-Term Relationships
Marketing Services.
Journal of Marketing
Research
Confiance, etc. B2B
Régression
u>
Auteur
An
née
Nom de l'article Publication
Sujet de
l'étude
B2B ou
Interper-
sonnel
Type d'analyse
Jap, S.D. 1999
Pie-Expansion Efforts: Collaborative Processes in
Buyer-Supplier Relationships.
Journal of Marketing
Research
coordination B2B AES (SEM)
Vida, I. 1999
Cultural Value Orientations and buyer-seller
interaction: an organizing framework.
International Journal
of Commerce et
Management
valeur
B2B et
interper
sonnel
modèle
Campbell, M.C.
et Kirmani, A.
2000
Consumers' Use of Persuasion Knowledge: The
Effects of Accessibility and Cognitive Capacity on
Perceptions of an Influence Agent.
Journal of Consumer
Research
persuasion
Interper
sonnel
régression
Sundaram, D.S. et
Webster, C.
2000
The rôle of nonverbal communication in service
encounters.
The Journal of
Services Marketing
Communica
tion
B2custom
ers
mode)
Wathne, K. H. et
Heide, J.B.
2000
Opportunism in interfirm relationships: forms,
outcomes, and solutions.
Journal of Marketing opportunisme B2B model
Dzever, S.,
Merdji, M. et
Salves A.L.
2001
Purchase décision making and buyer-seller
relationship development in the French food
processing industry.
Supply Chain
Management
Décisions
d'achat
B2B entrevues
Nicholson, C.Y.,
Compeau, L.D. et
Sethi, R.
2001
The rôle of interpersonal liking in building trust in
long-term channel relationships.
Academy of
Marketing Science
affinités B2B
AES (SEM)
et régression
U)
Auteur
An
née
Nom de l'article Publication
Sujet de
l'étude
B2B ou
Intcrper-
sonnel
Type d'analyse
Salerno, A. 2001
Une étude empirique des relations entre
personnalisation, proximité dyadique et identité de
clientèle.
Recherche et
Applications en
Marketing
proximité B2client
analyses
factorielles
Svensson, G. 2001
Perceived trust towards suppliers and customers in
supply chains of the Swedish automotive industry.
Journal ofPhysical
Distribution et
Logistics Management
confiance B2client
Analyses
bivariées
Bell, G.G.,
Oppenheimer,
RJ. et Bastien, A.
2002
Trust détérioration in an international buyer-
supplier relationship.
Journal of Business
Ethics
confiance B2B
Test Chi-
carré
Hennig-Thurau,
T., Gwinner, K.P.
et
Gremier, D.D.
2002 Understanding relationship marketing outcomes.
Journal of Service
Research
Résultats
(outcomes)
B2 client
recherche
auprès
d'étudiants
Homberg, G.,
Krohmer, H.,
Cannon, J. et
Kiedaisch, I.
2002
Customer Satisfaction in Transnational Buyer-
Supplier Relationships.
Journal of
International
Marketing
satisfaction B2B AES (SEM)
Sirdeshmukh, D.,
Singh, J. et
Sabol, B.
2002
Consumer Trust, Value, and Loyalty in Relational
Exchanges.
Journal of Marketing Confiance B2client
Régression,
AES (SEM)
Brennan D.R.,
Turnbull P.W. et
Wilson D.T.
2003 Dyadic adaptation in business-to-business markets.
European Journal of
Marketing
adaptation B2B
quali +
régression
logistiques
U)
On
Auteur
An
née
Nom de l'article Publication
Sujet de
l'étude
B2B ou
Interper
sonnel
Type d'analyse
Camarero
Izquierdo, C. et
Gutiérrrez Cillân
2004
The interaction of dependence and trust in long-
term industrial relationships.
European Journal of
Marketing
confiance B2B
AES (SEM)
et régression
(OLS)
Morrow, J.L.,
Hansen, M.H. et
Pearson, A.W.
2004
The cognitive and affective antécédents of général
trust within coopérative organizations.
Journal of Managerial
Issues
confiance B2B AES (SEM)
Ryssel, R.,
Ritter, T. et
Gemitnden, H.G.
2004
The impact of information technology deployment
on trust, commitment and value création in business
relationships.
The Journal of
Business et Industrial
Marketing
confiance, etc. B2B régression
Svensson, G. 2004
Interactive vulnerability in buyer-seller
relationships: a dyadic approach.
International Journal
of Physical
Distribution et
Logistics Management
vulnérabilité B2B
Analyses
bivariées
Blesa, A. et
Bigné, E.
2005
The effect of market orientation on dependence and
satisfaction in dyadic relationships.
Marketing Intelligence
and Planning
orientation,
satisfaction
B2B
entrevues et
AES (SEM)
Wuyts, S. et
Geyskens, I.
2005
The formation of buyer-supplier relationships:
detailed contract drafting and close partner
sélection.
Journal of Marketing contrat B2B
PLS,
régression
McFarland R.G.,
Challagalla G.N.
et Shervani T.A.
2006 Influence Tactics for Effective Adaptive Selling. Journal of Marketing vente B 2 client régression
OJ
o
Auteur
An
née
Nom de l'article Publication
Sujet de
l'étude
B2B ou
Interper
sonnel
Type d'analyse
Tidstrom, A. et
Âhman, S.
2006
The process of ending inter-organisational
coopération.
Journal of Business et
Industrial Marketing
rupture
B
2
B
Deux
entreprises
Biggemann, S. et
Buttle, F.
2007
The effects of previous épisodes in busines-to-
business interaction.
Management Research
News
contexte B2B
Analyse de
cas et
entrevues
Moon, M.A. et
Bonney, L.
2007
An application of the investment model to buyer-
seller relationships: a dyadic perspective.
Journal of Marketing
Theory and Practice
engagement B2B modèle
Palmatier, R.W.,
Dant, R.P. et
GrewaI, D.
2007
A comparative longitudinal analysis of theoretical
perspectives of interorganizational relationship
performance
Journal of Marketing Performance B2B AES (SEM)
Brooks, B.W. et
Rose, R.L
2008
The influences of matched versus mismatched
negotiation orientations on negotiating processes
and outcomes.
Journal of Marketing
Theory and Practice
orientation B2B
recherche
auprès
d'étudiants
Mallalieu, L. et
Nakamoto, K.
2008
Understanding the rôle of consumer motivation and
salesperson behavior in inducing positive cognitive
and emotional responses during a sales encounter.
Journal of Marketing
Theory and Practice
motivation
Interper
sonnel
recherche
auprès
d'étudiants
Palmatier, R.W. 2008 Interfirm Relational drivers of customer value. Journal of Marketing
Valeur au client
(CV)
B2 client
Modélisation
hiérarchique
linéaire
Wood, J.A.,
Boles, J.S. et
Babin, BJ.
2008
The formation of buyer's trust of the seller in an
initial sales encounter.
Journal of Marketing
Theory and Practice
confiance B2 client
régression
Lk)
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ANNEXE B
ÉTUDES SUR LE LIEN CONFIANCE-COOPÉRATION
Auteur Année Nom de l'article Publication
Type d'analyse
statistique
Anderson, J.C. et
Narus, J.A.
1990
A Model of Distributor Firm
and Manufacturer Firm
Working Partnerships.
Journal of Marketing AES (SEM) s/o
Morgan, R.M. et
Hunt, S.D.
1994
The commitment-trust theory
of relationship marketing.
Journal of Marketing
engagement,
confiance
B2B
McAllister, D.J. 1995
Affect- and cognition-based
trust as foundations for
interpersonal coopération in
organizations.
Academy of management
Journal
confiance et
coopération
Employeur-
employés
AES (SEM)
Palmatier, R.W.,
Dant, R.P. et
Grewal, D.
2007
A comparative longitudinal
analysis of theoretical
perspectives of
interorganizational
relationship performance
Journal of Marketing AES (SEM) 0,04 to 0,54
OJ
00
o
ANNEXE C
SOURCES D'INFORMATIONS FRANCOPHONES
ET ANGLOPHONES
382
Journal scientifique % total
Journal of Marketing 26
Recherche et Applications en Marketing 9
Journal of Consumer Research 6
Journal of Marketing Theory and Practice 6
Journal of Marketing Research 5
Academy of Management Journal 4
European Journal of Marketing 4
Psychology and Marketing 3
Administrative Science Quarterly 2
Marketing Intelligence and Planning 2
Revue française du Marketing 2
The Journal of Business and Industrial Marketing 2
Academy of Marketing Science 1
European Journal of Marketing 1
International Journal of Commerce et Managemet I
International Journal of Physical Distribution et Logistics Management I
International Journal of Service Industry Management I
Journal of Applied Psychology 1
Journal of Business and Industrial Marketing 1
Journal of Business Ethics I
Journal of Business Logistics 1
Journal of International Marketing I
Journal of Management Studies 1
Journal of Managerial Issues I
Journal of Managerial Psychology 1
Journal of Physical Distribution et Logistics Management I
Journal of Service Industry Management 1
Journal of Personal Selling et Sales Management I
Journal of Service Research I
Journal of the Academy of Marketing Science 1
Management Research News I
Marketing Science I
Organization Science 1
Stratégie Management Journal I
Supply Chain Management 1
The Journal of Business I
The Journal of Services Marketing 1
Autres 5
Total 100
ANNEXE D
GRILLES D'ENTREVUES DE LA BOUCLE DE RECHERCHE 2
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Tableau 1
Questions du guide d'entrevues semi-dirigées
V' étape : QUESTIONS SEMI-DIRIGEES
(visant à élaborer un modèle avec l'interviewé)
Questions de recherche (Q.#)
Questions du guide permettant de
répondre aux questions de recherche
(K.#)
Questions sur les étapes (nature et séquence)
Ql. Le processus menant les acteurs à une
transaction est-il constitué d'étapes
distinctes ou est-il épars et désordonné?
KL Diriez-vous que, lorsque vous
faites une vente/ un achat, vous vous
préparez et franchissez des étapes?
Q2. S'il est bel et bien constitué d'étapes,
quelles étapes les acteurs suivent-ils pour
arriver à conclure une transaction?
K2. Pourrions-nous tenter d'identifier
ces étapes? Qu'est-ce qui se passe à
chaque étape?
Q3. Comment chacune des étapes est-elle
identifiée et nommée par les acteurs, et en
particulier, par chaque côté de la dyade?
K.3. Pourrions-nous tenter de nommer
ensemble ces étapes et d'en faire un
sommaire?
Q4. Les étapes identifiées par les acteurs
sont-elles similaires aux cinq étapes
identifiées dans le modèle des EDP
développé à partir de la revue des
publications scientifiques, ou sont-elles
différentes?
K.4. Croyez-vous que toutes les étapes
ont été identifiées? Par
exemple...Prenons une situation
différente...
Q5. Les étapes suivent-elles un ordre
précis?
K5. Les étapes suivent-elles un ordre
précis? Peut-on procéder à travers les
étapes dans un ordre différent ou
aléatoire avec les mêmes résultats?
Q6. Peut-on sauter des étapes? K6. Peut-on sauter des étapes?
Q.7 Les étapes sont-elles cycliques?
K.7 Pourrions-nous regarder à nouveau
notre schéma total (étapes et facteurs)
et voir s'il y a des cycles?
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Questions sur les niveaux
Q51. Est-ce que les étapes et leur séquence
sont identiques ou différenciées selon
Q5.1. Le type d'acteurs (ex. : agent
immobilier)
Q5.2 Le type de relation (ex. échange de
type troc)
Q5.3 Les situations (ex. : vente locale,
internationale)
Q5.4 Les plateformes (ex. :
interorganisationnelles, interindividuelles,
société-consommateur, etc.)
Q5.5 La durée de la relation (relation
immédiate, à moyen terme, à long terme)
K.5 Est-ce que la séquence des étapes
est toujours la même? Varie-t-elle en
fonction des circonstances?
Questions sur es facteurs
Q6. Est-ce que la relation dyadique est
influencée par des facteurs externes?
Lesquels?
K.6 Pourriez-vous identifier des
facteurs positifs ou négatifs qui
facilitent ou nuisent à votre relation au
client/vendeur ou même des types de
clients/vendeurs que vous aimez ou que
vous n'aimez pas?
Q7. Les facteurs d'influence identifiés par
les acteurs sont-ils similaires aux quatre
groupes de facteurs identifiés dans le
modèle des ÉDP développé à partir de la
revue des publications scientifiques?
K.7. Pourrions-nous tenter de grouper
ces facteurs et/ou ces clients/vendeurs
dans de grandes catégories, comme
nous l'avons fait pour les étapes?
Q8. Où se situe l'influence prédominante
des groupes de facteurs dans la relation?
(Au début, au milieu, à la fin)?
K.8. Voici un schéma de la séquence
des étapes que nous avons identifiées;
pourrions-nous tenter d'y positionner
les facteurs/types de clients/vendeurs?
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Tableau 2
Questions anticipées sur les thèmes émergents
2® ÉTAPE : CONCEPTS CLÉS
(l'interviewé est invité à donner une opinion spontanée sur la question)
Q.2 Terminologie (pour le vendeur)
K.2. Y a-t-il une terminologie spéciale
dans votre domaine pour décrire la
relation client? Par exemple, « se faire
l'œil », « mettre la table », etc.
.Q.exemple. Risque
K.exemple. Diriez-vous qu'il y a des
risques dans le genre de relations dont
nous parlons ici? Lesquels? Comment y
faites-vous face?
3® ETAPE : TERMINOLOGIE COURANTE
(lors de la même séance, l'interviewé est invité à répondre par une
courte phrase aux termes suivants qui ressortiront dans une analyse
préliminaire sur le langage courant)
Q.exemple. Implication émotive
K.exemple Vous sentez-vous impliqué
émotionnellement dans cette relation?
Pourriez-vous expliquer vos
sentiments?
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Tableau 3
Questions du guide d'entrevues semi-dirigées à la deuxième
rencontre à partir des thèmes émergents
ÉTAPE : CONCEPTS CLÉS
(l'interviewé a été invité à donner une opinion spontanée sur la question)
Q.2 Terminologie (pour le vendeur)
K.2. Y a-t-il une terminologie spéciale
dans votre domaine pour décrire la
relation client? Par exemple, « se faire
l'œil », « mettre la table », etc.
Q.3 Continuité
K3. À votre avis, la relation est-elle
acquise ou faut-il constamment s'ajuster?
Comment s'ajuste-t-on?
Q.4. Satisfaction
K.4. Qu'est-ce que vous retirez de la
relation au client/vendeur? qu'est-ce qu'il
en retire?
Q.5. Niveaux
K.5. Pourriez-vous classer votre relation
client/vendeur selon différents niveaux de
confiance, de relation?
Q.7. Pouvoir
K.7. Diriez-vous qu'il y a une relation de
pouvoir avec le client/vendeur? De
V empowermenti
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3® ÉTAPE : TERMINOLOGIE COURANTE
(l'interviewéa été in vitéà répondrepar une brèvephrase aux ter m es suivants
etui sont rassortis dans une anaiyse préiim inaire sur le ianpape courant)
Q.4. Donnant-donnant
K.4. A votre avis, que veut dire
l'expression « donnant-donnant » dans
une relation vendeur-client?
Q.5. Écoute de l'autre
K.5. Dans une relation vendeur-client,
faut-il être à l'écoute de l'autre?
Pourquoi?
Q.5. Bonne entente
K.5. Pourriez-vous décrire ce qu'est,
selon vous, une atmosphère de bonne
entente?
Q.6. Qualités personnelles
K.6. A votre avis, quelles qualités
personnelles doit avoir un vendeur/ client
idéal?
Q.6. Attitude
K.6. Pourriez-vous définir ce qu'est, à
votre avis, une bonne attitude
vendeur/client? Une mauvaise attitude?
Q.6. Malhonnêteté
K.6. Qu'est-ce qui vous amènerait à
considérer un vendeur/client malhonnête?
Q.6. Méfiance
K.6. Qu'est-ce qui vous mettrait en état
de méfiance dans une relation vendeur-
client?
Q.7. Manipulation
K.7. Comment pourriez-vous décrire une
expérience de manipulation de la part
d'un vendeur/client par le passé?
Q.7. Domination
K.7. En général, qu'est-ce qui fait qu'un
vendeur/client vous donne l'impression
de vouloir dominer?
ANNEXE E
QUESTIONNAIRE MESLY® FINAL
(NIVEAU INTERPERSONNEL; VERSION ACHETEUR)
Ce questionnaire a pour but de comparer les différentes perceptions que vous avez de votre relation avec votre xxx. Dans
ce questionnaire, c'est de votre relation avec votre conseiller/conseillère qu'il s'agit, sauf indication contraire. Vous n'avez pas à
identifier le xx, et vous n'avez pas à vous identifier.
Remplir ce questionnaire ne devrait pas prendre plus d'une dizaine de minutes. Répondez, s.v.p., d'après vos premières
impressions. D n'y a pas de bonnes ou de mauvaises réponses. Les résultats seront très utiles pour mieux comprendre ces
perceptions.
Les réponses à ce questionnaire demeureront confidentielles et votre anonymat est garanti. Vous n'avez pas à répondre au
questionnaire si vous ne le désirez pas, et vous pouvez ne pas répondre à certaines questions dans le questionnaire si tel est votre
choix.
u>
o
Échelle de 1 (pas du tout d'accord) à 7 (tout à fait d'accord).
1
CONFIDENTIEL
G21 1 2 3 4 5 6 7
2 G104 1 2 3 4 5 6 7
3 G165 1 2 3 4 5 6 7
4 G93 1 2 3 4 5 6 7
5 • G62 1 2 3 4 5 6 7
6 G52 1 2 3 4 5 6 7
7 G91
1 2 3 4 5 6 7
8 G33 1 2 3 4 5 6 7
9 G22 1 2 3 4 5 6 7
10 G175 1 2 3 4 5 6 7
11 G41 1 2 3 4 5 6 7
12 G172 1 2 3 4 5 6 7
13 G103 1 2 3 4 5 6 7
14 G164 1 2 3 4 5 6 7
15 G51 1 2 3 4 5 6 7
16 G161 1 2 3 4 5 6 7
17 G72 1 2 3 4 5 6 7
Échelle de 1 (pas du tout d'accord) à 7 (tout à fait d'accord).
18
CONFIDENTIEL
G32 1 2 3 4 5 6 7
19 G171 1 2 3 4 5 6 7
20 G61 1 2 3 4 5 6 7
21 G163 1 2 3 4 5 6 7
22 G92 1 2 3 4 5 6 7
23 G82
1 2 3 4 5 6 7
24 G53 1 2 3 4 5 6 7
25 G162 1 2 3 4 5 6 7
26 G81 1 2 3 4 5 6 7
27 G63 1 2 3 4 5 6 7
28 G43 1 2 3 4 5 6 7
29 G102 1 2 3 4 5 6 7
30 G173 1 2 3 4 5 6 7
31 G23 1 2 3 4 5 6 7
to
Échelle de 1 (pas du tout d'accord) à 7 (tout à fait d'accord).
32 CONFIDENTIEL
33
34
35
36
37
38
G73 1 2 3 4 5 6 7
G83 1 2 3 4 5 6 7
GlOl 1 2 3 4 5 6 7
G174 1 2 3 4 5 6 7
G71 1 2 3 4 5 6 7
G42
1 2 3 4 5 6 7
G31 1 2 3 4 5 6 7
FIN DU QUESTIONNAIRE
:
Merci d'avoir rempli ce questionnaire. Assurez-vous, s.v.p.,
d'avoir répondu à toutes les questions auxquelles vous désiriez répondre.
Pour tous commentaires, vous pouvez me joindre à : 01ivier.Mesly@USherbrooke.ca;
tél. : 819 821-8000, poste 65062.
U)
U)
ANNEXE F
QUESTIONNAIRES DIVERS RETROUVÉS DANS LES
PUBLICATIONS SUR LE MARKETING
(classés chronologiquement)
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Campbell, Graham, Jolibert et Meissner (1988), Adler et Graham (1989)
Problem-solving approach
Rate your own bargaining stratégies on the following scales:
Solving a mutual problem
1. Exploitative 5,4,3,2,1 Accommodating
2. Honest 5,4,3,2,1 Deceptive
3. Informative 5,4,3,2,1 Persuasive
4. Unbiased 5,4,3,2,1 Biased
Interpersonal Attraction
1. How comfortable did you feel with the particular person with whom
you were paired? Comfortable 5,4,3,2,1 uncomfortable
2. How interested were you in the person with whom you were paired?
Interested 5,4,3,2,1 Uninterested
3. How interested would you be in seeing the person with whom you
were paired again?
4. Interested 5,4,3,2,1 Uninterested
Heide et John (1992, p. 37)
7-point scale: completely inaccurate description/eompletely accurate
description
Norm of flexibility
1. Flexibility is response to requests for changes is a characteristic of this
relationship.
2. The parties expect to be able to make adjustments in the ongoing
relationship to cope with changing circumstances.
3. When some unexpected situation arises, the parties would rather work
out a new deal than hold each other to the original terms.
Norm of information
1. In this relationship, it is expected that any information that might help
the other party will be provided to them.
2. Exchange of information in this relationship takes place frequently and
informally, and not only according to a prespecified agreement.
3. It is expected that the parties will provide proprietary information if it
can help the other party.
4. It is expected that we keep each other informed about events or
changes that may affect the other party.
Norm of solidarity
1. Problems that arise in the course of this relationship are treated by the
parties as joint rather than individual responsibilities.
2. The parties are committed to improvements that may benefit the
relationship as a whole, and not only the individual parties.
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3. The parties in this relationship do net mind owing each other favors.
Heide et Miner (1992, p. 287)
7-point scale: completely inaccurate description/completely accurate
description
Flexibility
1. Flexibility is response to requests for changes is a characteristic of this
relationship.
2. When some unexpected situation arises, the parties would rather work
ont a new deal than hold each other to the original terms.
3. It is expected that the parties will be open to modifying their
agreements if unexpected events occur.
4. Changes in «fixed» are not rules out by the parties, if it is considered
necessary.
Information exchange
1. In this relationship, it is expected that any information that might help
the other party will be provided to them.
2. Exchange of information in this relationship takes place frequently and
informally, and not only according to a prespecified agreement.
3. It is expected that the parties will provide proprietary information if it
can help the other party.
4. It is expected that we keep each other informed about events or
changes that may affect the other party.
Shared problem solving
1. In most aspects of this relationship the parties are jointly responsible
for getting things donc.
2. Problems that arise in the course of this relationship are treated by the
parties as joint rather than individual responsibilities.
3. The parties in this relationship do not mind owing each other favors.
4. The responsibility for making sure that the relationship works for both
us and this supplier is shared jointly.
Restraint in the use of power
1. The parties feel it is important not to use proprietary information to the
other party's disadvantage.
2. A characteristic of this relationship is that either party is expected to
make demands that might be damaging to the other.
3. The parties expect the more powerful party to restrain the use of his
power in attempting to get his way.
Extendedness of relationship
(1= «completely inaccurate description»; to 7 = «completely accurate
description»)
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1. The parties expect this relationship to last a lifetime.
2. It is assumed that renewal of agreements in this relationship will
generally occur.
3. The parties make plans net only for the terms of individual purchases,
but also for the continuance of the relationship.
4. The relationship with this supplier is essentially «evergreen».
Metcaif, Frear et Krishnan (1992, p. 45)
Information exchange
1. Buyer/seller usually provides technical documentation in substantial
détail.
2. The technical information supplied by buyer/seller is often inadéquate.
(Items were adapted from the IMP research and scored on a five-point
scale with end-points: 1= strongly disagree and 5= strongly agree.)
Social exchange
1. We like dealing with buyer/seller.
2. Buyer/seller bas a good understanding of our problems as
buyers/sellers.
3. We have full confidence in the information provided to us by
buyer/seller.
4. Buyer/seller generally bas a poor understanding of how our company
opérâtes.
5. It is difficult to make personal friends with purchasing
people/salespersons and technical people from the buyer's/seller's
company.
Co-operation
1. Purchasing/marketing people from buyer's/seller's company co-
operate closely with us.
2. Purchasing people/salespersons from buyer's/seller's company
frequently contact us.
3. Purchasing people3salespersons quickly respond to our requests for a
call.
4. Buyer/seller is particularly interested in following up on how the
seller's products are used.
(Items were adapted from the IMP research and scored on a five-point scale
with end-points; 1= strongly disagree and 5= strongly agree.)
Adaptation
1. Buyer/seller is often interested in joint product development activities.
2. Buyer/seller is réceptive to/offers us new technical solutions.
3. Buyer/seller often suggests that we jointly co-ordinate our production
plans.
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(Items were adapted from the IMP research and scored on a five-point scale
with end-points: 1= strongly disagree and 5= strongly agree.)
Morgan et Hunt (1994, p. 35)
Communication
1. In our relationship, my major supplier (anchors: strongly
agree/strongly disagree)
.  ...keeps us informed of new developments.
... communicates well his expectations for our firm's performance.
Opportunistic behavior
I. To accomplish his own objectives, sometimes my supplier (anchors:
strongly agree/strongly disagree)
...alters the facts slightly.
...promises to do things without actually doing them later.
Trust
I. In our relationship, my major supplier (anchors: strongly
agree/strongly disagree).
.. .cannot be trusted at times
.. .ean be counted on to do what is right.
...bas high integrity.
Ganesan (1994, p. 15)
1. Long term orientation between retailer and vendor as resources.
2. We believe that over the long run our relationship with this resource
will be profitable.
3. Maintaining a long-term relationship with this resource is important to
us.
4. We focus on long-term goals in this relationship,
5. We are willing to make sacrifices to help this resource from time to
time.
Ellram et Hendrick (1995, p. 48)
Futuristic orientation
Focus on current/future transactions.
1. High/Low expectations of a long-term relationship.
2. Our written agreements rely on termination dates are ongoing.
3. Supplier was chosen by this buyer based on price/total cost of
ownership.
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McAllister (1995, p. 40)
Performance measure
1. Overall, to what extent do you feel that this person is performing
his/her total job the way you would like it to be performed?
2. To what extent bas this person met ail of your expectations in his/her
rôles and responsibilities?
3. If you had your way, to what extent would you change the manner in
which this person is doing his/her job?
McAllister (1995, p. 37)
Affect-based trust
1. We bave a sharing relationship. We can both freely share our ideas,
feelings, and hopes.
2. I can talk freely to this individual about difficulties I am having at
work and know that (s) he will want to listen.
3. We would both feel a sense of loss if one of us was transferred and we
could no longer work together.
4. If I shared my problems with this person, I know (s) he would respond
constructively and caringly.
5. I would bave to say that we bave both made considérable emotional
investments in our working relationship.
Cognition-based trust
1. This person approaches his/her job with professionalism and
dedication.
2. Given this person's track record, I see no reason to doubt his/her
compétence and préparation for the job.
3. I can rely on this person not to make my job more difficult by careless
work.
4. Most people, even those who aren't close friends of this individual,
trust and respect him/her as a coworker.
5. Other work associâtes of mine who must interact with this individual
consider him/her to be trustworthy.
Affiliatative citizenship behavior
1. I take time to listen to this person's problems and worries.
2. I bave taken a personal interest in this individual.
3. I frequently do extra things I know I won't be rewarded for, but which
make my coopérative efforts with this person more productive.
4. I pass on new information that might be useful to this person.
5. I willingly help this individual, even at some cost to personal
productivity.
6. When making décisions at work that affect this individual, I try to take
his/her needs and feelings into account.
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7. I try not to make things more difficult for this person by my careless
actions.
Assistance-oriented citizenship behavior
1. I help this person with difficult assignments, even when assistance is
not directly requested.
2. I assist this person with heavy work loads, even though it is not part of
my job.
3. I help this person when (s) he has been absent.
Doney et Cannon (1997, p. 48,49)
Salesperson expertise
1. This salesperson is very knowledgeable.
2. This salesperson knows his/her product line very well.
3. This salesperson is not an expert.
Salesperson likability
1. This salesperson is friendly.
2. This salesperson is always nice to us.
3. This salesperson is someone we like to have around.
Salesperson similarity
1. This salesperson shares similar interests with people in our firm.
2. This salesperson has values similar to people in our firm.
3. This salesperson is very similar to people in our firm.
Fréquent contact with salesperson
1. This salesperson frequently visits our place of business.
2. This salesperson takes a lot of time learning our needs.
3. This salesperson spends considérable time getting to know our people.
Extent of social interaction with salesperson
(How often do you and other people from your firm interact with this
salesperson in these ways?)
1. Meet away from the workplace.
2. Talk about family, sports or other personal interests.
3. Attend entertainment events (sports, theatre, etc.)
4. Meet over breakfast, lunch or dinner.
5. Get together primarily to have fun.
6. Talk about common interests besides work.
7. Get together with other family members.
Trust of salesperson
1. This salesperson has been frank in dealing with us.
2. This salesperson does not make false daims.
3. We do not think this salesperson is completely open in dealing with
us.
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4. This salesperson is only concerned about him/herself.
5. This salesperson does not seem to be concerned with our needs.
6. The people at my firm do not trust this salesperson.
7. This salesperson is not trustworthy.
Supplier Firm réputation
1. This supplier has a réputation for being honest.
2. This supplier is known to be concerned about customers.
3. This supplier has a bad réputation in the market.
Trust of supplier firm
1. This supplier keeps promises it makes to our firm.
2. This supplier is not always honest with us.
3. We believe the information that this vendor provides us.
4. This supplier is genuinely concerned that our business succeeds.
5. When making important décisions, this supplier considers our welfare
as well as its own.
6. We trust this vendor keeps our best interests in mind.
7. This supplier is trustworthy.
8. We find it necessary to be cautious with this supplier.
Anticipated future interaction
1. How likely is it that your firm will make a purchase from this supplier
during the next 3 years?
2. How likely is it that your firm will make a purchase from this supplier
during the next year?
Delivery performance
(How did this supplier compare with others on each of these criteria?)
1. Delivery speed
2. Delivery reliability
3. Product availability
Relative Price/Cost
(How did this supplier compare with others on each of these criteria?)
Price
1. Total cost
2. Terms of sale
Smith (1998, p. 12)
Similarity
1. Life stage
2. Personality
3. Sex
4. Work attitudes
5. Demonstrates expertise
402
6. Knows business
7. Knows products
Relationship quality
1. Can count on rep.
2. Respect rep'sjudgement.
3. Wouldn't take advantage.
4. Long-term partnership
Smith (1998, p. 18)
Trust
1. I can count on this rep to follow through on commitments.
2. Ulterior motives or hidden agendas are not a concern in this
relationship.
3. I respect this rep's judgment.
4. We trust each other.
5. I think s/he would try to take advantage of our relationship.
Communication Openness (adapted from Anderson et Weitz, 1989)
1. We talk candidly with each other.
2. Sometimes s/he does not tell me everything I need to know.
3. I am responsive to his/her need for information.
4. Our communication is open and honest.
Rep Expertise (adapted from Crosby et al., 1990)
1. This supplier has demonstrated a high level of expertise.
2. S/he really knows our business.
3. His/her product knowledge is exemplary.
Similarity
1. Life stage
2. Sex (gender)
3. Personality
4. Cultural background
5. Work attitudes
Salerno (2001, p. 35)
1. Actions de personnalisation
2. Leurs courriers me proposent parfois de vrais privilèges.
3. Je ne crois pas aux offres privilégiées de certains courriers.
4. J'apprécie réellement les offres privilégiées qui me sont faites.
5. Le personnel devrait me poser des questions plus souvent pour me
proposer des produits qui pourraient m'intéresser.
6. Le personnel n'a pas une connaissance suffisamment globale de ma
situation pour me faire spontanément les bonnes propositions.
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7. Le personnel ne me connaît pas assez pour me proposer spontanément
les bons produits ou services.
Nicholson, Compeau et Sethi (2001, p. 9)
Interpersonal trust (trust)
1. I can rely on the supplier's rep to keep the promises he makes.
2. I trust my major supplier's rep completely.
3. I know that this supplier's rep will deal with us fairly.
4. I can expect my major supplier's sales rep to tell me the truth.
Interpersonal liking (liking)
1. Even without our business tics, I would choose to be around the
supplier's rep.
2. I like my supplier's rep as much as other people I know.
3. I enjoy being around this supplier's sales rep.
Gurviez et Korchia (2002, p. 53)
Crédibilité
1. Les produits de cette marque m'apportent de la sécurité.
2. J'ai confiance dans la qualité des produits de cette marque.
3. Acheter des produits de cette marque, c'est une garantie.
Intégrité
1. Cette marque est sincère vis-à-vis des consommateurs.
2. Cette marque est honnête vis-à-vis des clients.
3. Cette marque montre de l'intérêt pour ses clients.
Bienveillance
1. Je pense que cette marque renouvelle ses produits pour tenir compte
des progrès de la recherche.
2. Je pense que cette marque cherche continuellement à améliorer ses
réponses aux besoins des consommateurs.
Hennig-Thurau, Gwinner et Gremier (2002, p. 244)
Spécial treatment benefits
1. I get faster service than most customers.
2. I get better prices than most customers.
3. I am usually placed higher on the priority list when there is a line.
4. They do services for me that they don't do for most customers.
5. I get discounts or spécial deals that most customers don't get.
Confidence benefits/trust
1. I know what to expect when I go in.
2. This Company's employées are perfectly honest and truthful.
3. This Company's employées can be trusted completely.
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4. This Company's employées have high integrity.
McAlexander, Kim et Roberts (2003, pli)
Brand community intégration
1. I feel welcome at the casino
2. I feel comfortable at the casino
3. I find the casino's atmosphère exciting
Morrow, Hansen et Pearson (2004, p. 57)
Cognitive Process
1. I considered objective criteria when assessing the trustworthiness of
management.
2. I assessed the trustworthiness of management in an orderly fashion.
3. I relied on a relational process to gauge whether management could he
trusted.
4. I used a husiness-like approach to détermine if I could trust
management.
Affective reactions
1. My sense of intuition tells me that management can he trusted.
2. I have a hunch that I can trust management.
3. My instincts tell me I can trust management.
4. I have a «gut feeling» that management is trustworthy.
Ryssel, Ritter et Gemûnden (2004, p. 207)
Trust- please comment on the following statements concerning your
relationship to this customer (l=strongly disagree; 7= strongly agree)
Benevolence
1. We are sure that this customer wants us to henefit from the relationship.
2. This customer is concemed only ahout his own prohlems.
3. With major issues we can count on this customer
4. This customer tries to take advantage from our relationship without
considering our goals.
Compétence
1. This customer trusts us when we are conducting services, which he
cannot do himself.
2. This customer perceives us to he professional and motivated.
3. Direct measure
4. This customer trusts us completely.
Anton, Camarero et Carrero (2007, p. 157)
Switching intention
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1. I have considered changing companies
2. I have no intention to renew with this company
3. I intend to insure my automobile with another company in the
future
Perceived commitment
1. The company a fréquent and constant relationship with me
2. The company gives me full and useful information about its
products
3. I think the company is committed to me as a customer
4. I feel I get spécial benefits for being a good customer
5. The company is flexible in adapting its offer to my spécifie needs
Alternative attractiveness
1. I am aware of other insurance companies that offer better
conditions than my company
Wood, Boles et Babin (2008, p. 38)
Likability
2. This salesperson is friendly.
3. The salesperson is approachable.
4. This salesperson is sincere.
Expertise
1. I feel this salesperson knows how to sell cars.
2. This salesperson is well qualified.
3. This salesperson is capable of selling cars.
4. This salesperson seems to be successful in selling cars.
Trust in salesperson
1. This person is honest.
2. In the future, I can count on this salesperson to consider how his
décisions will affect me.
3. Even if this salesperson gave ma rather unlikely explanation, I am
confident that he is telling the truth.
4. This salesperson will keep a promise he makes to me.
5. If this salesperson gives me advice, I know he will be sharing his
best judgment.
6. This salesperson is concerned about my welfare.
7. The salesperson described is trustworthy.
Mallalieu et Nakamoto (2008, p. 196)
Goal facilitation (orientation)
I. I feel that Bob's primary concern is to help me make a décision.
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2. I feel that Bob is trying to meet my needs.
3. I feel that Bob is trying to understand my goal.
4. I feel that Bob bas my best interests in mind.
5. I feel that if I continue to deal with Bob, I would achieve my goals.
6. I feel that Bob is trying to influence me through useful information
rather than pressure.
7. I feel that Bob is trying to figure out what I need or want.
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ANNEXE H
QUESTIONNAIRE DE LA BOUCLE DE RECHERCHE 3
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Tableau 1
Première série de questions aux étudiants
Première série de questions pour les
étudiants
But de la question
1) Chaque groupe ci-dessous est constitué
de questions. Lisez les questions et dites-
moi, en un mot, à quelle idée maîtresse vous
croyez que toutes ces questions font
référence.
S'assurer que les participants
identifient le concept sous-jacent, sans
connaître la nature de ce concept.
2) Vous avez maintenant fini de lire le
questionnaire. Quel est, selon vous, le but de
ce questionnaire.
S'assurer que les participants
comprennent pourquoi un tel
questionnaire est administré.
Tableau 2
Deuxième série de questions aux étudiants
Deuxième série de questions pour les
étudiants
But de la question
1) Voici le même questionnaire que vous
venez d'examiner, mais les questions ne
sont pas regroupées et sont placées
aléatoirement. Est-ce que l'ordre dans lequel
les questions sont placées vous cause
quelque malaise ou vous amène à faire des
liens et rapprochements qui dérangent votre
concentration ?
S'assurer que l'ordre des questions est
suffisamment espacé pour que les
répondants ne puissent pas faire de
rapprochement entre une question et
une autre qui pourrait biaiser les
réponses.
2) Faudrait-il ajouter une option de réponse
« sans objet » ou croyez-vous être en
mesure de répondre à toutes les questions à
partir de l'échelle à sept niveaux offerte?
S'assurer que l'échelle de Likert en
sept points est acceptable et praticable
pour le répondant.
3) Finalement, y a-t-il des mots que vous ne
comprenez pas ou qui gênent votre lecture
ou votre compréhension ?
S'assurer que le vocabulaire du
questionnaire est au niveau de
compréhension des répondants.
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Tableau 3
Exemples de résultats au questionnaire qualitatif
QUESTIONNAIRE 1
1 2
âge 40 25
temps pour répondre 15 15
Type Étudiant administration Étudiant sciences
Langue français français
Sexe F M
G1 Profil personnalité personnalité
G2 Affinités perception sentiment
G3 Bienveillance personnalité attention portée
G4 Habileté relations raisons compétence
G5 Intégrité qualités personnelles honnêteté
G6 Flexibilité qualités personnelles réactivité
G7
Echange
d'informations ouverture aide
G8
Décisions
communes Partage, sa volonté de communication
G9 Orientation Motivation, sa altruisme
GIO Equilibre Équité, sentiment d' partage
Gll Interdépendance Obligation contrainte
G12 Dynamique Temps, aspect temporel planification
G13 Rupture
relation volonté de
continuer décision
G14 Prédation
mauvaise volonté ou
protection malhonnêteté
G15 Prédateur tactique bénéfice du jeu
G16 Proie mécontentement inconfort
Tente de mesurer
QUESTIONNAIRE 2
Ordre OK
« Sans objet » pas nécessaire
Mots amadouer OK
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Tableau 4
Construits correctement identifiés
QUESTIONNAIRE 1
correctement ic entifié
G1 Profil 64%
G2 Affinités 40%
G3 Bienveillance 40%
G4 Habileté 84%
G5 Intégrité 48%
G6 Flexibilité 60%
G7
Echange
d'informations 36%
G8 Décisions communes 44%
G9 Orientation 40%
GIO Équilibre 28%
Gll Interdépendance 52%
G12 Dynamique 76%
G13 Rupture 16%
G14 Prédation 12%
G15 Prédateur 52%
G16 Proie 48%
correctement k entifié
G4 Habileté 84%
GI2 Dynamique 76%
GI Profil 64%
G6 Flexibilité 60%
GII Interdépendance 52%
GI5 Prédateur 52%
GI6 Proie 48%
G5 Intégrité 48%
G8
Décisions
communes 44%
G2 Affinités 40%
G3 Bienveillance 40%
G9 Orientation 40%
G7
Echange
d'informations 36%
GIO Équilibre 28%
G13 Rupture 16%
GI4 Prédation 12%
Tente de mesurer 44%
QUESTIONNAIRE 2
Ordre 0%
« Sans objet » 4%
Mots 24%
Dessins' —
'  Le questionnaire contenait initialement des dessins. Sur la recommandation de M. Roy, du service
de psychologie de l'U de S. et compte tenu de la difficulté d'obtenir un consensus acceptable de la
part des participants sur les dessins, ceux-ci ont été éliminés de la version finale du questionnaire.
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Tableau 5
Résultats des mots ressortant le plus souvent
Mot clé (par
ordre
alphabétique)
#
Men
tionné
du
total
Mot clé (par ordre
décroissant)
# Men
tionné
du total
Adaptation 4 2% Relation 28 11%
Amitié 2 1% Honnête 13 5%
Attentionné 3 1% Personnalité 11 5%
Attitude 4 2% Confiance 10 4%
Bonne Entente 4 2% Communication 9 4%
Collaboration 3 1% Qualités Personnelles 9 4%
Communication 9 4% Compétence 8 3%
Compétence 8 3% Connaissances 8 3%
Complicité 2 1% Manipulation 7 3%
Compromis 3 1% Partage 7 3%
Concurrence 2 1% Intérêt 6 2%
Confiance 10 4% Perception 6 2%
Connaissances 8 3% Contrainte 5 2%
Contrainte 5 2% Équité 5 2%
Contrôle 2 1% Flexibilité 5 2%
Coopération 4 2% Partenaires 5 2%
Créativité 2 1% Adaptation 4 2%
Décision 4 2% Attitude 4 2%
Domination 4 2% Bonne Entente 4 2%
Donnant-
Donnant 2 1% Coopération 4 2%
Dynamique 3 1% Décision 4 2%
Mot clé (par
ordre
alphabétique)
#
Men
tionné
du
total
Mot clé (par ordre
décroissant)
#
Mentionné du total
Écoute de L'autre 2 1% Domination 4 2%
Empathie 3 1% Obligation 4 2%
Engagement 3 1% Attentionné 3 1%
Équipe, Esprit d' 2 1% Collaboration 3 1%
Équité 5 2% Compromis 3 1%
Fiabilité 2 1% Dynamique 3 1%
Flexibilité 5 2% Empathie 3 1%
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Force 3 1% Engagement 3 1%
Habileté 2 1% Force 3 1%
Honnête 13 5% Implication Emotive 3 1%
Implication
Émotive 3 1% Profil 3 1%
Impression 2 1% Questionnement 3 1%
Intègre 2 1% Amitié 2 1%
Intérêt 6 2% Complicité 2 1%
Investissement 2 1% Concurrence 2 1%
Lien 2 1% Contrôle 2 1%
Malhonnête 2 1% Créativité 2 1%
Manipulation 7 3% Donnant-Donnant 2 1%
Méfiance 2 1% Écoute De L'autre 2 1%
Obligation 4 2% n Équipe, Esprit d' 2 1%
Partage 7 3% Fiabilité 2 1%
Partenaires 5 2% Habileté 2 1%
Perception 6 2% Impression 2 1%
Personnalité 11 5% Intègre 2 1%
Pouvoir 2 1% Investissement 2 1%
Profil 3 1% Lien 2 1%
Qualités
personnelles 9 4% Malhonnête 2 1%
Questionnement 3 1% Méfiance 2 1%
Réaction 2 1% Pouvoir 2 1%
Relation 28 11% Réaction 2 1%
Sentiment 2 1% Sentiment 2 1%
Stratégie 2 1% Stratégie 2 1%
Temps 2 1% Temps 2 1%
Type De Client 2 1% Type De Client 2 1%
Total 244 100% Total 244 100%
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Tableau 6
Exemples de réponses par construits
Exemple de réponses
Profil Affinités (G20) Bienveillance (G30)
type plaire entraide
entrepreneur spéciale une personne proche une personne proche
femme d'affaires perception d'antennes intéressé, il est
ne sait pas image contributions
pensée affinité commune réponse à mes besoins
personnalité relation attention
personnalité perception personnalité
personnalité sentiment attention portée
personnalité approche attitude envers moi
personnalité sentiment Vendeur, sa façon d'être
personnalité bonne entente Écoute, il est à 1'
personnalité jugement sur le vendeur attitude du vendeur
présentation recherche d'un lien effet positif
profil amitié confiance
profil miroirs empathie
ANNEXE I
QUESTIONNAIRE INITIAL PAR REGROUPEMENTS DES
QUESTIONS LIÉES AUX CONCEPTS PRÉSENTÉ AUX
ÉTUDIANTS (EXEMPLE)
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fV  ^ ^ 7".^ ^ s I ^  4 r /
Groupe
1 CONFIDENTIEL
G21
6 G22
40 G23
24 11 est important pour moi qu'il soit sympathique. G29
1
G3156 CONFIDENTIEL
G3245
G3333
G36Il est important qu'il soit respectueux envers moi.
4
CONFIDENTIEL
G41
53 G42
43 G43
41 Il est important pour moi qu'il soit à la hauteur de mes attentes. G49
n
15
5
k  é «>-H<s , V-., >
CONFIDENTIEL
G51
9 G52
20 G53
12 Il est important pour moi qu'il soit intègre. G56
6
29
CONFIDENTIEL
G61
35 G62
7 G63
50 Il est important pour moi qu'il puisse faire face à toutes sortes de
situations.
G66
419
7
52 CONFIDENTIEL
G7I
17 G72
48 G73
28 Il est important qu'il échange des informations avec moi. G76
Il est important pour moi que nous formions une équipe.
Il est important pour moi de faire partie de ses projets.
G8I26 CONFIDENTIEL
G8219
G8336
G89
G9I22
CONFIDENTIEL
G9231
G93
G99
GIOI49 CONFIDENTIEL
GI0216
13 Je ne suis pas déçu(e) de cette relation. GI03
18 Dans l'ensemble, cette relation est équilibrée. GI08
420
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27 Je me sens obligé(e) de collaborer avec lui. Gin
55 Je ne peux me passer de ce client/de ce vendeur. G112
12
47 Considérez-vous que votre relation sera, à partir de maintenant
(encerclez une seule réponse):
(a) de courte durée (moins de trois mois) ?
(b) de durée moyenne (de trois mois à deux ans) ?
(c) de longue durée (plus de deux ans) ?
G121
34 Laquelle de ces phrases représente le mieux votre situation
présente (encerclez une seule réponse) ?
a) Je veux et peux continuer cette relation avec lui.
b) Je voudrais continuer cette relation avec lui mais ne le peux pas.
c) Je voudrais couper court à cette relation à tout jamais.
d) Peu m'importe que cette relation continue ou se termine maintenant.
G122
Estimez-vous que votre relation est (encerclez une seule réponse) :
a) exclusivement professionnelle ?
b) à la fois professionnelle et personnelle ?
c) une relation d'amitié ?
G131
42 Cette relation tient une grande place dans ma vie. G146
57 Je fais des efforts pour me rapprocher de son point de vue. GI4I
15
44 Il me cache parfois des informations. GI5I
32 Il me fournit parfois des informations qui ne sont pas tout à fait justes. GI52
23 Il me donne parfois des informations incomplètes. GI53
421
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G161
CONFIDENTIEL
G16225
G16330
G16414
G165
G17146 CONFIDENTIEL
G17211
G17339
G17451
G17537
54
Je l'associe à un climat
De préjugés G181
De menaces G821
De stress G481
immoral G318
ANNEXE J
UTILISATION DE RÉGRESSIONS LINÉAIRES SIMPLES OU
MULTIPLES DANS LES PUBLICATIONS SUR LE MARKETING
Auteur Année Nom de l'article Publication
Sujet de
l'étude
Baron et
Kenny
(1986) for
mediator
Aiken et
West (1991)
for
moderator
Kenny,
Kashy et
Bolger
(1998)for
mediator
Oliver, R.L. 1980
A Cegnitive Medel ef the Antécédents
and Censequences of Satisfactien
Decisiens.
Journal of Marketing Research satisfaction 0,01 te 0,49 s/o s/o s/o
Andersen, E.
et Weitz, B.
1989
Déterminants ef centinuity in
cenventienal industrial channel dyads.
Marketing Science Confiance, divers s/o
Régression
en 3 stages
(/SLS)
s/o s/o
Bettenhause
n, K L. et
Mumigham,
K.L.
1991
The Develepment ef an Intragreup
Nerm and the Effects ef Interpersonal
and Stmctural Challenges.
Administrative Science
Quarterly
mises
0,208 te
0,218
s/o s/o s/o
Andersen, E.
et Weitz, B.,
1992
The Use ef Pledges te Build and
Sustain Cemmitment in Distributien
Channels.
Journal of Marketing Research engagement s/o
Régression
en 3 stages
(/SLS)
s/o s/o
Heide, J.B.,
Miner, A.S.
1992
The Shadew of the Future: Effects ef
Anticipated Interaction and Frequency
ef Contact on Buyer-Seller
Coopération.
Academy of Management
Journal.
coopération s/o s/o s/o s/o
Metcalf,
L.E., Frear,
C.R., et
Krishnan, R,
1992
Buyer-Seller Relatienships: An
Application ef the IMP Interaction
Medel.
European Journal of
Marketing
coopération, adaptation 0,15 te 0,362 s/o s/o s/o
Gundiach
G.T., Achrel
R.S., et
Mentzer
J.T.,
1995
The Structure ef cemmitment in
exchange.
Journal of Marketing engagement 0,03 te 0,65 s/o s/o s/o
Oliver, R.L. 1993
Cegnitive, Affective, and Attribute
Bases ef the Satisfactien Respense.
Journal of Consumer
Research,
Affect positif
0,190 te
0,851
s/o s/o s/o
Ganesan, S. 1994
Déterminants ef Leng-Term
Orientation in Buyer-Seller
Relatienships.
Journal of Marketing
Orientation à long
terme
0,110 te
0,416
s/o s/o
s/o
-p-
K)
Auteur Année Nom de l'article Publication
Sujet de
l'étude
Baron et
Kenny
Aiken et
VVest
Kenny,
Kashy et
Bolger
Holbrook,
M.B.et
Schindler
R.M.
1994
Age, Sex, and Attitude Toward the
Past as Predictors of Consumers'
Aesthetic Tastes for Cultural Products.
Journal of Marketing
Research
affinités 0,24 to 0,27 s/o s/o s/o
Mohr, J. et
Spekman, R.
1994
Characteristics of partnership success:
partnership attributes, communication
behavior, and conflict resolution
techniques.
Stratégie Management Journal satisfaction, émotions 0,16 to 0,53 s/o s/o s/o
Heide, J.B.
et Stump,
R.L.
1995
Performance Implications of Buyer-
Supplier Relationships in Industrial
Markets.
Journal of Business Performance 0,22 s/o s/o s/o
ZeithamI,
V.A„ Berry,
L.L., et
Parasuraman
, A.
1996
The behavioral conséquences of
service quality.
Journal of Marketing, intentions 0,07 to 0,68 s/o s/o s/o
Doney, P.M.
et Cannon,
J.P.
1997
An examination of the nature of trust
in buyer-seller relationships.
Journal of Marketing, confiance 0.65 s/o s/o s/o
Liljatider, V.
et Strandvik,
T.
1997 Emotions in service satisfaction.
International Journal of
Service Industry Management
.satisfaction, émotions s/o s/o s/o s/o
Graysoti, K.
et Ambler, T
1999
The Dark Side of Long-Term
Relationships Marketing Services.
Journal of Marketing Research Confiance, etc. 0,12-0,22
Baron et
Kenny
(1986)
s/o s/o
Campbell,
M.C. et
Kirmani, A.
2000
Consumers' Use of Persuasion
Knowledge: The Effects of
Accessibility and Cognitive Capacity
on Perceptions of an Influence Agent.
Journal of Consumer Research persuasion na
Baron et
Kenny
(1986)
s/o s/o
Coviello,
N.E. et
Brodie, R.J.
2001
Contemporary marketing practices of
consumer and business-to-business
firms: how différent are they?
The Journal of Business et
Industrial Marketing
s/o s/o s/o s/o s/o
Jamal A. et
Goode M.H.
M.
2001
Consumers and brands: a study of the
Impact of self-image congruence on
brand preference and satisfaction.
Marketing Intelligence and
Planning
Image de soi
0,023 to
0,655
s/o s/o
s/o
(O
-p-
Auteur Année Nom de l'article Publication
Sujet de
l'étude
Baron et
Kenny
Alken et
West
Kenny,
Kashy et
Bolger
Nrcholson,
C.Y.,
Compeau,
L.D., et
Sethi, R.
2001
The rôle of interpersonal liking in
building trust in long-term channel
relationships.
Academy of Marketing
Science
affinités 0,54 to 0,71
Baron et
Kenny
(1986)
s/o s/o
Provan, K.G,
et
Gassenheiine
rJ.B.
2001
Supplier Commitment in Relational
Contract Fxchanges With Buyers: A
Study of Interorganizational
Dependence and Fxercised Power.
Journal of Management
Studies
opportunisme 0.14 s/o s/o s/o
Roehrich, G. 2001
Causes de l'achat d'un nouveau
produit : variables individuelles ou
caractéristiques perçues.
Revue française du Marketing intention d'achat 0.44 s/o s/o s/o
Salemo, A, 2001
Une étude empirique des relations
entre personnalisation, proximité
dyadique et identité de clientèle.
Recherche et Applications en
Marketing
attentes
0,467 à
0,504
s/o s/o s/o
Lichtlé, M.-
C.
2002
Étude expérimentale de l'impact de la
couleur d'une annonce publicitaire sur
l'attitude envers l'annonce.
Recherche et Applications en
Marketing
annonce, couleur s/o
Baron et
Kenny
(1986)
s/o s/o
Sirdeshmukh
, D„ Singh,
J. et Sabol,
B.
2002
ConsumerTrust, Value, and Loyalty in
Relational Fxchanges.
Journal of Marketing Confiance 0,40 to 0,75 s/o s/o s/o
Anderson,
E.W.,
Fomell C. et
Mazvancher
yl, S.,
2004
Customer Satisfaction and shareholder
value.
Journal of Marketing satisfaction 0,18 s/o s/o . s/o
Bielen, F. et
Sempels, C.
2004
Proposition d'une échelle de mesure
bidimensionnelle du concept
d'intangibilité.
Recherche et Applications en
Marketing
r^ des variables latentes
utilisant une analyse
structurelle
0,61 à 0,90 s/o s/o
s/o
to
Auteur Année Nom de l'article Publication
Sujet de
l'étude
Baron et
Kcnny
Aiken et
West
Kenny,
Kashy et
Bolger
Camarero
Izquierdo, C.
et Gutiérrrez
Cillân
2004
The interaction of dependence and
trust in long-term industrial
relationships.
European Journal of
Marketing
Régression (OLS) 0,22 to 0,69 s/o s/o s/o
Henderson,
P.W., Giese,
J.L. et Cote,
J.A..
2004
Impression Management Using
typeface design
Journal of Marketing design
0,514 to
0,734
s/o s/o s/o
Joshi, A.W.
et Sharma,
S..
2004
Customer knowledge development:
antécédents and impact on new
product performance.
Journal of Marketing Client 0,20 to 0,47
Baron et
Kenny
(1986)
s/o s/o
Ryssel, R.,
Ritter, T. et
Gemtjnden,
H.G.
2004
The impact of information technology
deployment on trust, commitment and
value creatioii in business
relationships.
The Journal of Business et
Industrial Marketing
engagement, valeur
0,225 to
0,658
s/o s/o s/o
Atuahene-
Guma, K. . .
2005
Resolving the capability-rigidity
paradox in new product innovation
Journal of Marketing orientation 0,21 to0,43
Baron et
Kenny
(1986)
Technique
divisée
s/o
Bart, Y.,
Shankar, V.
Sultan, F. et
Urban, G.L,
2005
Are the drivers and rôle on online trust
the same for ail web sites and
consumera ? A large-scale exploratoy
emprirical study.
Journal of Marketing Confiance en ligne s/o
Baron et
Kenny
(1986)
s/o s/o
Gustafsson,
A., Johnson,
M.D. et
Roos, I.
2005
The effects of customer satisfaction,
relationship commitment dimensions,
and triggers on customer rétention
Journal of Marketing service
0,579 to
0,582
s/o s/o s/o
Medina, F.J.,
Munduate,
L., Dorado,
M.A.,
Martinez, I.
et Gueira,
J.M.
2005
Types of intragroup conflict and
affective reactions.
Journal of Manageriai
Psychoiogy
conflit, satisfaction 0,11 to 0,24
used Baron
et Kenny
(1986)
s/o
s/o
to
o^
Auteur Année Nom de l'article Publication
Sujet de
l'étude
Baron et
Kenny
Aiken et
West
Kenny,
Kashy et
Bolger
Wuyts, S. et
Geyskens, I.
2005
The formation of buyer-supplier
relationships: detailed contract drafting
and close partner sélection.
Journal of Marketing Opportunisme 0,19 to 0,21 s/o s/o s/o
Bercovitz, J.,
Jap, S.D., et
Nickerson,
J.A.
2006
The antécédents and performance
implications of coopérative exchange
norms.
Organization Science normes 0,24 to 0,50 s/o s/o s/o
Bielen, F. et
Seitipels, C.
2006
Vers une meilleure compréhension de
la relation entre l'intangibilité des
services et le risque perçu : impact de
la connaissance et de l'utilisation.
Revue Française du Marketing
r des variables latentes
utilisant une analyse
structurelle
0,62 à 0,93 s/o s/o s/o
Janakiratnan,
N., Meyer,
R.J. et
Morales,
A.C..
2006
Spillover effects : how consumers
respond to unexpected changes in
price and quality.
Journal of Consumer
Research
Prix et qualité s/o
Baron et
Kenny
(1986)
s/o s/o
McFarland
R.G.,
Challagalla
G.N.,
Shervani
T.A.
2006
Influence Tactics for Effective
Adaptive Selling.
Journal of Marketing, ventes B2B s/o s/o s/o
Okada, E.M. 2006 Upgrades and New Purchases. Journal of Marketing Similarité de produits 0,24
Baron et
Kenny
(1986)
s/o s/o
Simmons,
C.J. et
Becker-
Olsen, K.L.
2006
Achieving marketing objectives
through social relationships.
Journal of Marketing positionnement 0,61 to0,89 s/o s/o
«usmg a
nonscaled
mesure of
fit»
Garbarino E.
et Johnson
M.S.
2007
Effects of consumer goals on attribute
weighting, overall satisfaction, and
product usage.
Psychology and Marketing, Buts et satisfaction s/o s/o s/o
s/o
4^
K)
<1
Auteur Année Nom de l'article Publication
Sujet de
l'étude
Baron et
Kenny
Aiken et
West
Kenny,
Kashy et
Bolger
Grayson, K. 2007
Friendship versus Business in
marketing relationships.
Journal of Marketing. Amitié 0,11 to0,58 s/o s/o s/o
Lombart, C.
et Labbé-
Pinlon, B,
2007
Conséquences à court et plus long
terme du comportement de butinage :
une application au sein de l'espace
loisirs d'un hypermarché.
Recherche et Applications en
Marketing,
tableau des coefficients
de détermination
(pourcentages de
variance expliquée)
0,11 toO,53 s/o s/o s/o
Zhang, Y.,
Feick, L. et
Price, L.J.
2007
L'impact de la conception de soi sur
les préférences esthétiques pour les
formes anguleuses ou les formes
rondes.
Recherche et Applications en
Marketing
conception de soi 0,2.3 à 0,31
Baron et
Kenny
(1986)
s/o s/o
Bergsvist, L.
et Rossiter,
J.R.
2008
Comparaison des validités prédictives
des mesures d'un même constmit des
échelles mono-item et des échelles
multi-items.
Recherche et Application en
Marketing
marque de commerce 0,49 à 0,72 s/o s/o s/o
Su, C., Zhou,
K.Z., Zhou,
N. et Li, J.J.
2008
Flarmonizing conflict in husband-wife
purchase décision making: perceived
faimess and spousal influence
dynamics.
Journal of the Academy of
Marketing Science
Équité, influence s/o
Baron et
Kenny
(1986)
s/o s/o
Wood, J.A„
Boles, J.S, et
Babin, B.J.
2008
The formation of buyer's trust of the
seller in an initial sales encounter.
Journal of Marketing Theory
and Practice
confiance 0,57 to 0,74 s/o s/o s/o
K)
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ANNEXE K
TABLES STATISTIQUES
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Normes de Davis
D- i" S '"1 < 1 intcrn'bitioii lint^iiin' très lor1(>
<  ;i < 0.7 lntcn<'l;it ion liiiéiiir*' i'orto
0.3 < |/i <0.3 Intcrrclnlioii linènin' luoclèn^'
0.1 < i'i < 0.3 liilern'lntio!i liiiisiin' laibli-
0  < l'i < 0. 1 iiitern'latioji linèiiin- iièf^ligoaOlc
KMO pour Analyse factorieile
0.9< K.\H) <1.0 L'.ACr scru incrovaOlc
0.8< K.MO <n.!) L".-\('l' s<'r!i iiiéritoin'
0.7 < KM() < 0.8 L .AC'F s<'ni iiumnine
O.fx K.MO <0.7 L'.ACF soni niècliocrc
()..7< K.MO <0.0 L'.AC'l^ scrii iiiisèriiblc
VI
V
L'.ACF MTii iiuuccplnhlc
Alpha de Cronbach
0.0 i  ft < 0.7
0.7 ().8 nioyoïi
o.s • 0.9 très Incii
0.9 i fxcnllf'iit
V de Cramer
0.70 < C.'raiiipr's \ ou Fhi < 1 lO'laliou très lot te
O.âO < C'raiiicr's V ou l'iii < 0.70 Hclalion forte
0.30 < (■raiiipi 's \' ou Fhi < O..!!) Helalion intéressante
0.10 < Crauipr s \' ou lOii < 0,30 Helal ion faible
0.00 < Ciamer's \' ou l'iii < 0.10 Helalion négligeable
ANNEXE L
QUESTIONNAIRE MESLY® POUR SHERBROOKE TOYOTA
(NIVEAU TRANSACTIONNEL; À REMPLIR PAR LE CLIENT)
Ce questionnaire a pour but de comparer les différentes perceptions que vous avez de votre relation avec le personnel de
Sherbrooke Toyota. Dans ce questionnaire, c'est de votre relation à ce personnel qu'il s'agit, sauf indication contraire. Vous
n'avez pas à identifier le personnel, et vous n'avez pas à vous identifier.
Remplir ce questionnaire ne devrait pas prendre plus d'une dizaine de minutes. Répondez, s.v.p., d'après vos premières
impressions. D n'y a pas de bonnes ou de mauvaises réponses. Les résultats seront très utiles pour mieux comprendre ces
perceptions. Le questionnaire ne mesure pas la performance ou la satisfaction de quiconque, seulement les différences de
perceptions entre les différents participants.
Vous n'avez pas à vous identifier. Les réponses à ce questionnaire demeureront confidentielles et votre anonymat est
garanti. Vous n'avez pas à répondre au questionnaire si vous ne le désirez pas, et vous pouvez ne pas répondre à certaines
questions si tel est votre choix. Vous pouvez aussi décider à tout moment de me retourner le questionnaire en mains propres sans
y répondre. Vous ne pouvez pas garder ce questionnaire.
Lk)
to
Échelle de 1 (pas du tout d'accord) à 7 (tout à fait d'accord).
1
CONFIDENTIEL
G62 1 2 3 4 5 6 7
2 G52 1 2 3 4 5 6"T
3 G91 1 2 3 4 5 6
4 G33 1 2 3 4 5 6 7
5 G22 1 2 3 4 5 6 7
7 G41 1 2 3 4 5 6 7
8 G103 1 2 3 4 5 6 7
9 G51 1 2 3 4 5 6 7
10 G72 2 3 4 5 6 7
11 G53 1 2 3 4 5 6 7
12 G20A 1 2 3 4 5 6 7
13 G61 1 2 3 4 5 6 7
14 G92 1 2 3 4 5 6 7
15 G43 1 2 3 4 5 6 7
16 G63 1 2 3 4 5 6 7
Échelle de 1 (pas du tout d'accord) à 7 (tout à fait d'accord).
17
CONFIDENTIEL
GBl 1 2 3 4 5 6 7
18 G73 1 2 3 4 5 6 7
19
G83 1 2 3 4 5 6 7
22 G174 1 2 3 4 5 6 7
23 G20B 1 2 3 4 5 6 7
24 G71 1 2 3 4 5 6 7
25 G42 1 2 3 4 5 6 7
26 G31 1 2 3 4 5 6 7
20 GB2 1 2 3 4 5 6 7
21 Marque Toyota ; A l'avenir...,
1. je vais assurément acheter un véhicule de marque Toyota.
2. je vais peut-être acheter un véhicule de marque Toyota.
3. je ne sais pas encore si je vais acheter un véhicule de marque Toyota.
4. je vais probablement acheter un véhicule, mais d'une autre marque.
5. je vais assurément acheter un véhicule, mais d'une autre marque.
22
s
Concessionnaire Sherbrooke Toyota : A l'avenir...,
1. je vais assurément acheter un véhicule chez ce concessionnaire Toyota.
2. je vais peut-être acheter un véhicule chez ce concessionnaire Toyota.
3. je ne sais pas encore si je vais acheter un véhicule chez ce concessionnaire Toyota.
4. je vais probablement acheter un véhicule Toyota, mais chez un autre concessionnaire Toyota.
5. je vais assurément acheter un véhicule Toyota, mais chez un autre concessionnaire Toyota.
U)
Données sociodémographiques :
23) Sexe
a. Féminin
b. Masculin
24) Groupe d'âge
a. 18-30 ans
b. 31-45 ans
c. 46-60 ans
d. 61 ans et plus
25) Éducation
a. Primaire
b. Secondaire
c. Postsecondaire
d. Universitaire
FIN DU QUESTIONNAIRE
Merci d'avoir rempli ce questionnaire. Assurez-vous, s.v.p., d'avoir répondu à toutes les questions.
N'oubliez pas que vous avez l'option de ne pas remplir ce questionnaire.
Pour tous commentaires, vous pouvez me joindre à : 01ivier.Mesly@USherbrooke.ca; tél. : 819 821-8000, poste ; 65062.
4^
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ANNEXE M
THÈMES RETROUVÉS DANS LES PUBLICATIONS
SUR LE MARKETING
(Classés alphabétiquement)
437
Dialogue et monologue
Communication; two-way communication (Anderson et Weitz, 1989);
inhibition-, position de communication; capacité à résoudre des problèmes ensemble;
réciprocité; collecte d'informations; consultation; capacités d'écoute; adaptabilité;
capacité d'identification des besoins; dialectique; flexibilité; capacité de négociation;
self-monitoring-, self-talk (auto-suggestion) (Neck et Manz, 1992).
Environnement et symétrie des dépendances entre acteurs de la dyade
Vulnérabilité; partenariat; relative dependence (Anderson et Narus, 1990);
complémentarité des compétences; intérêts (stakes) (Anderson et Weitz, 1989);
relational norms of exchange (Gundlach, Achrol et Mentzer, 1995); proximité
relationnelle (Salerno, 2001); climat; culture; atmosphère (IMP Group); réciprocité;
attachement (Thomson, Macinnis et Park, 2005); adaptation (Brennan, Turnbull et
Wilson, 2003); réciprocité positive et négative (Bolton et Ockenfels, 2005).
Incertitudes informationnelles et circonstancielles
Open sharing of information (Homberg, Krohmer, Cannon et Kiedaisch,
2002).
Notions d'équilibre
Équilibre robuste (Bendor et Swistak, 2001); reflective equilibriun?-,
punctuated equilibrium-, équilibre séquentiel (Kreps et Wilson, 1982).
^  John Rawls : (1921-2002). Philosophe américain qui a écrit d'importants ouvrages sur la
philosophie politique (Exemple : A Theory of Justice, 1971).
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Mécanisme dynamique et temporel d'ajustements
Processus; extendedness (Heide et Miner, 1992); cyclicité; itérative process
(Andersen et Narus, 1990); chaîne de valeurs du client (Tzokas et Saren, 2004);
expected reciprocation (Andersen et Narus, 1990); convergence; cengruence
(Gavard-Perret et Helme-Guizen, 2003); synchronisation; adéquation; harmonisation;
jeu; attachement (Thomson, Macinnis et Park, 2005); engagement (Moorman,
Desphandé et Zaltman, 1992); connexion (Thomson, Macinnis et Park, 2005);
négociation (bargainingy, interaction; chaînage cognitif (Valette-Florence, Aurifeille
et Rapacchi, 1993); compatibilité (Roehrich, 2Q0\)\ feedback (Garbarino et Johnson,
2001).
Menaces, risques
Opportunisme; vengeance {retaliation)\ prédation; risques; punition; oeil pour
oeil, dent pour dent (tit-for-tat) (Molander, 1985); politique; intimidation and
innuendoes (Zanzi et O'Neil, 2001); ostracisme (Henrich et coll., 2005).
Prédation
Prédation économique (Thorstein Veblen ); violence symbolique (Pierre
Bourdieu'*); sous-classes (J.K. Galbraith); prolétariat et lutte des classes (K. Marx).
Représentation
Image, représentation, stéréotype, thème, schéma, scénario (script)',
impression; construit; profil', framing (De Carlo, 2004), profil et raccourcis mentaux
(Pantin-Sohier et Brée, 2004); distorsions (Holbrook et Huber, 1979)
Thorstein Veblen (1857-1929) : Économiste et sociologue américain.
Pierre Bourdieu (1930-2002) : Sociologue français, qui a notamment créé les concepts de l'habitus,
de la violence symbolique, des théories des champs et des espaces sociaux.
439
Stratégie de compétition
Équilibre Cournot-Nash (dilemme du prisonnier); coûts de transaction;
bénéfices; performance économique; individualisme; payojfs (profits); intérêts; gains
et pertes « tangibles et intangibles »; récompenses « tangibles et intangibles »;
gamme de produits et services; économies d'échelle; partage de risques; convergence
des compétences individuelles; faveurs; dépenses économiques et psychiques; pertes
d'opportunités {opportunity costs)', inconvénients; coûts sociopsychologiques
(exemple : angoisse); aggravation (embrouillement) (Morgan et Hunt, 1994); perte
de prestige; perte d'autonomie; coûts d'apprentissage; ambiguïté des rôles; unicité;
conflits; confrontation (Zhang, Feick et Price, 2007); helpers et persuaders (Mallalieu
et Nakamoto, 2008).
Stratégie de coopération
Efficacité Pareto; transactions; échanges; confiance; solidarité; bienveillance;
mutual giving (Grônroos, 2004); pie expansion (Jap, 1999); coopération harmonieuse;
collectivisme; flexibilité; réciprocité; investissements idiosyncrasiques et termes
contractuels; alliance; social bonding\ bilatéral governance', intégration, confiance,
engagement, solidarité (Joshi et Arnold, 1997); coalition building (Zanzi et O'Neil,
2001); networking-, « coopétition » (Dagnino, 2004); compromis (Zhang, Feick et
Price, 2007).
Systèmes de valeurs
Facteurs non économiques; attachement psychologique; internalisation
(O'Reilly 111 et Chatman, 1986); « tangible et intangible »; shared values (Morgan et
Hunt, 1994); centrality (McMullan et Gilmore, 2003); image building (Zanzi et
O'Neil , 2001); composantes expérientielles et non expérientielles (Aurier, Evrar et
N'Goala, 2004); valeurs instrumentales et terminales (Rokeach, 1973); valeur globale
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(Aurier, Evrar et N'Goala, 2004); comportements non verbaux (discrets) {non-verbal
behavior)', attraction {attracîiveness)\ Fort capital culturel (HCC : High Cultural
Capital)', BPI {Brand Personality Inventory).
Valeurs
Chaîne de valeurs, valeur de consommation {consumer value), valeur perçue,
valeur ajoutée; valeur globale perçue (Aurier, P., Évrard, Y., et N'Goala, G., 2004);
satisfaction; valeur ajoutée; é'voXwiïon, super-ordinate goals (Zanzi et O'Neil, 2001);
Inspirational appeals (Yukl et Falbe, 1990); OSL {Optimal Stimulation Level).
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ANNEXE O
TABLEAUX STATISTIQUES DE LA BOUCLE 4
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Tableau 1
Tableau des corrélations Ensemble Toutânkhamon
Corrélations
Prédateur-
Confiance Equilibre Coopération Proie facteurs
Confiance Corrélation de Pearson 1 .780" .822" .458" -.251*
Sig. (bilatérale) .000 .000 .000 .030
N 75 75 n 75 75 75
Equilibre Corrélation de Pearson .780" 1 .797" .578" -.228*
Sig. (bilatérale) .000 .000 .000 .049
N 75 75 75 75 75
Coopération Corrélation de Pearson .822" .797" 1 .505" -.215
Sig. (bilatérale) .000 .000 .000 .064
N 75 75 75 75 75
Prédateur- Proie Corrélation de Pearson .458" .578" .505" 1 -.150
Sig. (bilatérale) .000 .000 .000 .199
N 75 75 75 75 75
facteurs Corrélation de Pearson -.251 • -.228* -.215 -.150 1
Sig. (bilatérale) .030 .049 .064 .199
N 75 75 75 75 75
"• La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral).
"■ La corrélation est significative au niveau 0.05 (bilatéral).
Tableau 2
Tableau des corrélations Ensemble Osiris
Corrélations
Cont Tôt Équi Tôt Coop_Tot Pre„Pro Fact_Tot
Cont_Tot Corrélation de Pearson 1 .777" .767" .452** -.364**
Sig. (bilatérale) .000 .000 .000 .005
N 57 57 57 57 57
Equi_Tot Corrélation de Pearson .777" 1 .660" .287* -.423**
Sig. (bilatérale) .000 .000 .030 .001
N 57 57 57 57 57
Coop_Tot Corrélation de Pearson .767** .660" 1 .471" -.263*
Sig. (bilatérale) .000 .000 .000 .048
N 57 57 57 57 57
Pre_Pro Corrélation de Pearson .452" .287* .471" 1 -.252
Sig. (bilatérale) .000 .030 .000 .059
N 57 57 57 57 57
Fact_Tot Corrélation de Pearson -.364" -.423*^ -.263* -.252 1
Sig. (bilatérale) .005 .001 .048 .059
N 57 57 57 57 57
**■ La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral).
*• La corrélation est significative au niveau 0.05 (bilatéral).
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Tableau 3
Ensemble Toutânkhamon : PP (X) => Confiance (Y)
Récapitulatif du modèlé
Modèle R R-deux R-deux ajusté
Erreur
standard de
l'estimation
1 .458^ .210 .199 8.87456
a- Valeurs prédites : (constantes), Pre_Pro
b. Variable dépendante : Confiance
ANOVA"
Modèle
Somme
des carrés ddl Carré moyen F Signification
1  Régression 1525.510 1 1525.510 19.370 .000=
Résidu 5749.318 73 78.758
Total 7274.827 74
a. Valeurs prédites : (constantes), Pre_Pro
b. Variable dépendante : Confiance
Tests de normalité
Kolmoaorov-Smimov = Strapiro-Wilk
Statistique ddl Signification Statistique ddl Signification
Standardized Residual .053 75 .200- .990 75 .804
*• Il s'agit d'une borne inférieure de la signification réelle,
a- Correction de signification de Lilliefors
Tableau 4
Ensemble Toutânkhamon : PP (X) => Coopération (Y)
Récapitulatif du modèle
Modèle R R-deux R-deux ajusté
Erreur
standard de
l'estimation
1 .505= .255 .245 8.94425
a. Valeurs prédites : (constantes), Pre_Pro
b. Variable dépendante : Coopération
ANOVA nn
l4odèle
Somme
des carrés ddl Carré moven F Siqnification
1  Régression 2003.471 1 2003.471 25.044 .000=
Résidu 5839.972 73 80.000
Total 7843.443 74
a. Valeurs prédites : (constantes), Pre^Pro
b. Variable dépendante : Coopération
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Tests de normalité
Kolmoaorov-Smimov ® Shaoiro-Wilk
Statistiaue ddi Siqnification Statistique ddl Siqnification
Standardized Residual .071 75 .200' .978 75 .220
Il s'agit d'une borne inférieure de la signification réelle.
Correction de signification de Lilliefors
Tableau 5
Ensemble Toutânkhamon : PP (X) => Équilibre (Y)
Récapitulatif du modèl^
Modèle R R-deux R-deux ajusté
Erreur
standard de
l'estimation
1 .578® .335 .325 3.04687
a- Valeurs prédites : (constantes), Pre_Pro
b. Variable dépendante : Équilibre
ANOVA ^
Modèle
Somme
des carrés ddl Carré moyen F Siqnification
1  Régression 340.660 1 340.660 36.696 .000®
Résidu 677.688 73 9.283
Total 1018.348 74
3- Valeurs prédites ; (constantes), Pre_Pro
b. Variable dépendante : Équilibre
Tests de normalité
Kolmodorov-Smirncv ® Stiaoiro-Wilk
Statistique ddl Sianification Statistiaue ddl Sianification
Standardized Residual .079 75 .200* .979 75 .246
*■ Il s'agit d'une borne inférieure de la signification réelle,
a- Correction de signification de Lilliefors
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Tableau 6
Ensemble Osiris : PP => Équilibre
Récapitulatif du modèl^
Modèle R R-deux R-deux aiusté
Erreur
standard de
l'estimation
1 .287® .082 .066 2.87487
a- Valeurs prédites : (constantes), Pre_Pro
b- Variable dépendante : ÉquLTot
La courbe de régression n'est pas convaincante (elle n'a pas la forme de cigare qui
justifierait qu'on la prenne en compte), même si la population et les résidus sont
normaux.
anova''
Modèle
Somme
des carrés ddl Carré moyen F Signification
1  Régression 40.780 1 40.780 4.934 .030®
Résidu 454.569 55 8.265
Total 495.349 56
a- Valeurs prédites : (constantes), Pre_Pro
b. Variable dépendante : ÉquLTot
Tests de normalité
Kolmodorov-Smirnov ® Shadiro-Wilk
Statistique ddi Signification Statistique ddl Siqnification
Standardized Residual .073 57 .200- .986 57 .734
*• 11 s'agit d'une borne inférieure de la signification réelle.
à. Correction de signification de Lilliefors
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Tableau 7
Chœur Cléopâtre : PP => Équilibre
Récapitulatif du modèl^
Modèle R R-deux R-deux ajusté
Erreur
standard de
l'estimation
1 .239^ .057 .045 3.35928
a- Valeurs prédites : (constantes), Total prédateur-proie
b- Variable dépendante : Équilibre Total
La courbe de régression n'est pas convaincante ici non plus.
ANOVA
Modèle
Somme
des carrés ddl Carré moyen F Signification
1  Régression 51.798 1 51.798 4.590 .035^
Résidu 857.643 76 11.285
Total 909.441 77
a- Valeurs prédites : (constantes), Total prédateur-proie
b- Variable dépendante : Équilibre Total
Tests de normalité
Kolmoqorov-Smlrnov^ Shapiro-Wllk
Statistique ddl Slqnificatlon Statistique ddl Slqnificatlon
Standardized Residual .088 78 .200* .972 78 .082
•  Il s'agit d'une borne Inférieure de la signification réelle,
a- Correction de signification de Lllllefors
ANNEXE P
RECHERCHE CHEZ SHERBROOKE TOYOTA (BOUCLE 6)
ANALYSE DU PROFIL DES CLIENTS
Les tableaux suivants rendent compte du profil des clients ;
Figure 1
Profil des clients selon le sexe
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Figure 2
Profil des clients selon l'âge
Age
18-39
ans
22 %
31-45
ans
«
46-60
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61 +
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Figure 3
Profil des clients selon le niveau d'éducation
Éducation
„ "o-
Secondaire
18 %
Post
secondaire
29 %
3.00
Éducation
Universitaire
53 %
ANOVA
Tableau 1
Confiance => Coopération chez Sherbrooke Toyota
L'ANOVA est significative au seuil fixé :
ANOV/lf
Modèle
Somme
des carrés ddl Carré moyen F Signification
1  Régression 3130.195 1 3130.195 308.033 .000®
Résidu 711.333 70 10.162
Total 3841.528 71
3- Valeurs prédites : (constantes), Conf_Cal
b. Variable dépendante : Coop_Cal
Les résidus, cependant, causent problème (avec des valeurs de KS-SW
chacune en dessous de 0,200) ;
Tests de normalité
Kolmoqorov-Smirnov^ Shapiro-Wiik
Statistique ddl Signification Statistique ddi Signification
Standardized Residual .115 72 .019 .949 72 .005
3- Correction de signification de Lilliefors
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Tableau 2
Sherbrooke Toyota : neuf variables de la confiance => bonne entente mesurée
(et non calculée)
Coefficient!^
Modèle
Coefficients non
standardisés
Coefficients
standardisés
t SignificationB
Erreur
standard Bêta
1  (constante) .410 .318 1.290 .202
SMEAN(G22) .141 .075 .164 1.890 .063
SMEAN(G31) .355 .073 .394 4.856 .000
SMEAN(G33) -.055 .061 -.065 -.916 .363
SMEAN(G41) .093 .063 .100 1.463 .149
SMEAN(G42) .012 .066 .014 .187 .853
SMEAN(G43) .132 .076 .137 1.740 .087
SMEAN(G51) .075 .049 .105 1.529 .131
SMEAN(G52) .039 .040 .061 .992 .325
SMEAN(G53) .164 .070 .203 2.331 .023
a- Variable dépendante : Bon_Ent_Mes
Tableau 3
Sherbrooke Toyota : neuf variables de la coopération => bonne entente mesurée
(et non calculée)
Coefficients
Modèle
Coefficients non
standardisés
Coefficients
standardisés
t SignificationB
Erreur
standard Bêta
1  (constante) 1.457 .368 3.957 .000
SMEAN(G61) -.066 .076 -.087 -.863 .391
SMEAN(G62) -.010 .057 -.014 -.173 .863
SMEAN(G63) .195 .073 .277 2.666 .010
SMEAN(G71) .147 .084 .214 1.752 .085
SMEAN(G72) .100 .066 .145 1.523 .133
SMEAN(G73) .072 .086 .097 .837 .406
SMEAN(G83) .025 .072 .034 .347 .730
SMEAN(G91) .183 .079 .225 2.311 .024
SMEAN(G92) .154 .078 .193 1.968 .054
a- Variable dépendante : Bon_Ent_Mes
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ALPHA DE CRONBACH
Tableau 4
Alpha de Cronbach pour la confiance chez Sherbrooke Toyota
Statistiques de fiabilité
Alpha de
Cronbach
basé sur des
Alpha de éléments Nombre
Cronbach normalisés d'éléments
.920 .925 9
Statistiques de total des éléments
Moyenne de
l'échelle en
cas de
suppression
d'un élément
Variance de
l'échelle en
cas de
suppression
d'un élément
Corrélation
complète des
éléments
corrigés
Carré de la
corrélation
multiple
Alpha de
Cronbach en
cas de
suppression
de l'élément
SMEAN(G22) 47.5566 35.918 .790 .717 .906
SMEAN(G31) 47.7248 36.522 .771 .675 .908
SMEAN(G33) 47.4975 36.727 .702 .575 .912
SMEAN(G41) 47.7103 37.994 .640 .543 .916
SMEAN(G42) 47.7093 36.523 .730 .631 .910
SMEAN(G43) 47.6260 37.120 .768 .652 .909
SMEAN(G51) 47.8205 35.264 .685 .547 .914
SMEAN(G52) 48.0705 34.937 .623 .431 .921
SMEAN(G53) 47.6260 34.974 .825 .718 .903
Tableau 5
Alpha de Cronbach pour la coopération chez Sherbrooke Toyota
Statistiques de fiabilité
Alpha de
Cronbach
basé sur des
Alpha de éléments Nombre
Cronbach normalisés d'éléments
.912 .913 9
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Statistiques de total des éléments
Moyenne de
l'échelle en
cas de
suppression
d'un élément
Variance de
l'échelle en
cas de
suppression
d'un élément
Corrélation
complète des
éléments
corrigés
Carré de la
corrélation
multiple
Alpha de
Cronbach en
cas de
suppression
de l'élément
SMEAN(G61) 46.3449 43.307 .717 .621 .900
SMEAN(G62) 46.3035 44.558 .562 .415 .911
SMEAN(G63) 46.3739 43.511 .637 .646 .906
SMEAN{G71) 46.4728 41.131 .797 .744 .894
SMEAN(G72) 46.1630 43.048 .655 .578 .905
SMEAN(G73) 46.3179 43.255 .697 .714 .901
SMEAN(G83) 46.4564 42.980 .720 .599 .900
SMEAN(G91) 46.1667 43.670 .748 .597 .898
SMEAN(G92) 46.2470 43.547 .739 .604 .899
Analyse des variables discrètes (Tableaux croisés)
Profitant du nombre appréciable de données, j'ai fait quelques tableaux
croisés, correspondant au sexe, à l'âge des participants et à leur niveau d'éducation.
LE SEXE
Selon Bell, qui a examiné 234 acheteurs de nouveaux véhicules en 1967, il y a
une différence entre hommes et femmes lors de l'achat de véhicules, qu'il attribue au
fait que les hommes ont davantage d'informations que les femmes sur les
automobiles en général (Bell, 1967, p. 48).
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Tableau 6
Tableaux croisés selon le sexe; marque Toyota et
concessionnaire Sherbrooke Toyota
Tableau croisé Sexe * Marque Toyota
Marque Toyota
1.00 2.00 3.00 5.00 Total
Sexe 1.00 Effectif 19 16 4 0 39
Effectif ttiéorique 19.8 12.6 5.5 1.1 39.0
2.00 Effectif 17 7 6 2 32
Effectif théorique 16.2 10.4 4.5 .9 32.0
Total Effectif 36 23 10 2 71
Effectif théorique 36.0 23.0 10.0 2.0 71.0
Tableau croisé Sexe * Concessionnaire Toy.
Concessionnaire Toy.
1.00 2.00 3.00 4.00 Total
Sexe 1.00 Effectif 15 15 a 1 39
Effectif théorique 17.9 11.4 8.7 1.1 39.0
2.00 Effectif 18 6 8 1 33
. Effectif théorique 15.1 9.6 7.3 .9 33.0
Total Effectif 33 21 16 2 72
Effectif théorique 33.0 21.0 16.0 2.0 72.0
Légende : Sexe : 1 = Femme; 2 = Homme. Concessionnaire Toy. = Intention d'achat
chez le concessionnaire Sherbrooke Toyota.
Les valeurs réelles et théoriques se ressemblent''. Le V de Cramer est de 0,276
pour le premier tableau et de 0,225 pour le deuxième tableau, ce qui constitue une
relation faible entre le sexe et l'intention de nouvel achat sur l'échelle de Cramer
(voir annexe K) dans les deux cas. La plupart des clients, femmes et hommes,
(environ 80 %) vont ou comptent acheter un véhicule Toyota chez le concessionnaire
Sherbrooke Toyota.
L'ÂGE
Lambert-Pandraud, Laurent et Lapersonne notent, dans leur étude du secteur
automobile, que : « Age had a strong impact on the probability that a consumer would
' Un participant a choisi de ne pas répondre à la question de l'intention de choix de la marque
Toyota, d'où une population de 71 plutôt que 72.
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repurchase the previous brand [..] (Lambert-Pandraud, Laurent et Lapersonne,
2005, p. 99). Ils ajoutent que plus l'acheteur est âgé, plus il a tendance à faire affaire
avec le même concessionnaire parce qu'il privilégie les relations interpersonnelles
cordiales et sécurisantes plutôt que la recherche d'informations (Lambert-Pandraud,
Laurent et Lapersonne, 2005, p. 101, 108).
Tableau 7
Tableaux croisés selon l'âge; marque Toyota et concessionnaire Sherbrooke Toyota
Tableau croisé Âge * Marque Toyota
lylarque T ovota
1.00 2.00 3.00 5.00 Total
Age 1.00 Effectif 4 7 4 0 15
Effectif tfiéorique 7.6 4.9 2.1 .4 15.0
2.00 Effectif 8 6 3 1 18
Effectif tfiéorique 9.1 5.8 2.5 .5 18.0
3.00 Effectif 10 5 2 0 17
Effectif tfiéorique 8.6 5.5 2.4 .5 17.0
4.00 Effectif 14 5 1 1 21
Effectif tfiéorique 10.6 6.8 3.0 .6 21.0
Total Effectif 36 23 10 2 71
Effectif théorique 36.0 23.0 10.0 2.0 71.0
Tableau croisé Âge * Concessionnaire Toy.
Concessionnaire Toy.
1.00 2.00 3.00 4.00 Total
Age 1.00 Effectif 1 6 8 0 15
Effectif théorique 6.9 4.4 3.3 .4 15.0
2.00 Effectif 7 6 4 1 18
Effectif théorique 8.3 5.3 4.0 .5 18.0
3.00 Effectif 10 6 2 0 18
Effectif théorique 8.3 5.3 4.0 .5 18.0
4.00 Effectif 15 3 2 1 21
Effectif théorique 9.6 6.1 4.7 .6 21.0
Total Effectif 33 21 16 2 72
Effectif théorique 33.0 21.0 16.0 2.0 72.0
Légende : Âge : 1 = 18-30 ans; 2 = 31-45 ans; 3 = 46-60 ans; 4 = 61 ans et plus.
Concessionnaire Toy. = Intention d'achat chez le concessionnaire
Sherbrooke Toyota.
®  L'âge a un impact considérable sur la probabilité qu'un client effectue un nouvel achat de la même
marque de commerce [...].
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Les valeurs réelles et théoriques diffèrent substantiellement dans certains cas^,
par exemple pour le groupe des 18 - 30 ans et pour le choix du concessionnaire - les
jeunes sont moins stables dans leurs choix que ce à quoi je m'attendais. Le V de
Cramer est de 0,210 pour le premier tableau et de 0,317 pour le deuxième tableau, ce
qui constitue une relation plutôt faible dans les deux cas entre l'âge et l'intention de
nouvel achat sur l'échelle de Cramer (voir annexe K) dans les deux cas. On remarque
que plus les participants .sont âgés, plus ils ont tendance à être fidèles à la marque
Toyota et au concessionnaire Sherbrooke Toyota, ce qui tend à confirmer les
observations de Lambert-Pandraud, Laurent et Lapersonne.
LE NIVEAU D'ÉDUCATION
Tableau 8
Tableaux croisés selon l'éducation; marque Toyota et
concessionnaire Sherbrooke Toyota
Tableau croisé Éducation * Marque Toyota
1.00
Marque Toyota
2.00 3.00 5.00 Total
Education 2.00 Effectif
Effectif ttiéorique
3.00 Effectif
Effectif théorique
4.00 Effectif
Effectif théorique
3
4.2
14
10.6
4
6.8
14
18.8
16
12.0
2
1.8
2
3.0
6
5.2
1
1.0
13
13.0
21
21.0
37
37.0
Total Effectif
Effectif théorique
36
36.0
23
23.0
10
10.0
2
2.0
71
71.0
Tableau croisé Éducation * Concessionnaire Toy.
Concessionnaire Toy.
1.00 2.00 3.00 4.00 Total
Education 2.00 Effectif 7 3 2 1 13
Effectif théorique 6.0 3.8 2.9 .4 13.0
3.00 Effectif 12 5 3 1 21
Effectif théorique 9.6 6.1 4.7 .6 21.0
4.00 Effectif 14 13 11 0 38
Effectif théorique 17.4 11.1 8.4 1.1 38.0
Total Effectif 33 21 16 2 72
Effectif théorique 33.0 21.0 16.0 2.0 72.0
^ Un participant a choisi de ne pas répondre à la question sur l'intention de choix de la marque
Toyota, d'où une population de 71 plutôt que 72.
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Légende : Éducation : 2 = Secondaire; 3 = Postsecondaire; 4 = Universitaire.
Concessionnaire Toy. = Intention d'achat chez le concessionnaire
Sherbrooke Toyota.
Les valeurs réelles et théoriques diffèrent. Le V de Cramer est de 0,214 pour
le premier tableau et de 0,209 pour le deuxième tableau, ce qui constitue dans les
deux cas une relation faible entre le niveau d'éducation et l'intention de nouvel achat
sur l'échelle de Cramer (voir annexe K). On remarque que les participants qui ont un
niveau d'éducation universitaire semblent présenter moins de fidélité à la marque
Toyota et au concessionnaire Sherbrooke Toyota que les autres.
VALEURS DES CONSTRUITS ET SOUS-CONSTRUITS
CHEZ SHERBROOKE TOYOTA
Statistiques descriptives
1 N Minimum Maximum Moyenne Ecart type
Affinités 72 3.00 7.00
6.1111 .91244
72 4.00 7.00 6.0565 .79916
Habil 72 4.00 7.00 5.9858 .74087
Intég 72 3.00 7.00 5.8287 .91927
Flexi 72 3.67 7.00 5.7650 .86747
Ec_lnfo 72 3.00 7.00 5.7878 .97975
Réso_Prob 72 3.00 7.00 5.6494 1.05926
Orien 72 3.00 7.00 5.8989 .88639
Confiance 72 56.55 100.00 85.6505 10.75677
Coopération 72 58.18 100.00 82.5042 11.77219
Équilibre 72 42.86 100.00 86.9048 12.85602
Bonne_Entente 72 58.88 100.00 85.0198 10.81766
Proie 72 1.00 7.00 3.4455 1.91199
Prédateur 72 1.00 7.00 4.1306 1.54652
N valide (listwise) 72
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VALIDITE DISCRIMINANTE
Tableau 9
Tableaux des corrélations
Pour la confiance :
Corrélations
Aqrém Bienv Habil Intég
Agrém Corrélation de Pearson 1 .727" .620" .795"
Sig. (bilatérale) .000 .000 .000
N 72 72 72 72
Bienv Corrélation de Pearson .727" 1 .763" .735"
Sig. (bilatérale) .000 .000 .000
N 72 72 72 72
Habii Corrélation de Pearson .620" .763" 1 .728"
Sig. (bilatérale) .000 .000 .000
N 72 72 72 72
Intég Corrélation de Pearson .795" .735" .728" 1
Sig. (bilatérale) .000 .000 .000
N 72 72 72 72
"• La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral).
Pour la coopération :
Corrélations
Flexi Ec info Réso Prob Orien
Flexi Corrélation de Pearson 1 .673" .656" .761**
Sig. (bilatérale) .000 .000 .000
N 72 72 72 72
Ec_lnfo Corrélation de Pearson .673" 1 .630" .683**
Sig. (bilatérale) .000 .000 .000
N 72 72 72 72
Réso_Prob Corrélation de Pearson .656" .630" 1 .657**
Sig. (bilatérale) .000 .000 .000
N 72 72 72 72
Orien Corrélation de Pearson .761*1 .683" .657** 1
Sig. (bilatérale) .000 .000 .000
N 72 72 72 72
La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral).
Pour la bonne entente mesurée :
Corrélations
SMEAN(GBI) SMEAN(GB2)
SMEAN(GBI) Corrélation de Pearson 1 .646"
Sig. (bilatérale) .000
N 72 72
SMEAN(GB2) Corrélation de Pearson .646" 1
Sig. (bilatérale) .000
N 72 72
**• La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral).
Entre les construits :
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Corrélations
Bonne
Confiance Coopération Equilibre Entente Proie Pré
Confiance Corrélation de Pearson 1 .871" .767" .951" -.194
Sig. (bilatérale) .000 .000 .000 .102
N 72 72 72 72 72
Coopération Corrélation de Pearson .871" 1 .664" .914" -.213
Sig. (bilatérale) .000 .000 .000 .072
N 72 72 72 72 72
Equilibre Corrélation de Pearson .767" .684" 1 .891" -.204
Sig. (bilatérale) .000 .000 .000 .085
N 72 72 72 72 72
Bonne_Entente Corrélation de Pearson .951" .914" .891" 1 -.223
Sig. (bilatérale) .000 .000 .000 .060
N 72 72 72 72 72
Proie_Pré Corrélation de Pearson -.194 -.213 -.204 -.223 1
Sig. (bilatérale) .102 .072 .085 .060
N 72 72 72 72 72
' La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral).
ANNEXE Q
SIMULATION PAR ORDINATEUR
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Le modèle simplifié de simulation pourrait alors se présenter de la façon
suivante : « R » est le retard et les flèches blanches, des liens sans gains (en
terminologie de simulation) :
Figure 1
Modèle simplifié de simulation
Prédation
I  ° I I ^ I
Confiance
Coopération
Équilibre
Légende : R = Retard
Conditions ;
a. 1,5 < prédation perçue < 4 (sur une échelle de 7).
b. Il y a un certain niveau d'interdépendance entre le vendeur et
l'acheteur, ou, mieux, une dépendance mutuelle équilibrée (Addis et
Holbrook, 2001, p. 54), qui invite à la coopération (Anderson et Weitz,
1992, p. 21).
11 serait possible de montrer que le vendeur et l'acheteur présentent le même
modèle, et qu'une probabilité de résultat, telle une transaction, existe quand le niveau
de bonne entente de l'un est en accord avec celui de l'autre, à l'intérieur d'une
certaine marge de tolérance. À ce chapitre, Pels, Coviello et Brodie présentent un
modèle oii la perception du vendeur fait face à celle de l'acheteur et où il y a
possibilité de mésentente {mismatches (Pels, Coviello et Brodie, 2000, p. 12)). Le
temps joue également un rôle crucial dans cette dynamique (Anderson et Weitz,
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1989, p. 311), d'où l'importance de collecter des données de manière longitudinale à
l'avenir. Une simulation a été faite à titre exploratoire avec le modèle suivant :
Figure 2
Modélisation exacte pour la simulation avec Matlab
Outl varéalion
bonne entente
PP
Vendeur
bonne entente
PP
Acheteur
variation Oull
prédation perçue
prédation perjij
o-vartatlon Out1
coopération
Out1 variation
bonne entente
-E>-
data _vendeur
prob _transaction
g—1 data _acheteur
Légende : prob_transaction : probabilité de transaction; data : données sur le vendeur ou l'acheteur;
Product ; le calcul de la probabilité
Fidèle aux données recueillies sur le terrain selon lesquelles la confiance se
construit, la confiance est calculée en fonction de l'état de confiance précédent et de
l'influence des construits de prédation perçue, d'équilibre et de coopération. Ce genre
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d'approche existe en marketing (Lichtlé et Plichon, 2008, p. 123). Voici quelques
résultats de cette simulation :
Figure 3
Quelques résultats de simulation par ordinateur
Vendeur
be
PP
ont
c oop
qu
Acheteu
be
PP
cont
c oop
equ
Probabilité de transaction
0.5
10
Vendeur
5  6
Achet sur
' be
' PP
' conf
coop
' equ
4  5 6 7 8
Probabilité de transaction
n be
n PP
n conf
' coop
' equ
10 11
Légende : be = bonne entente calculée; pp= prédation perçue; conf
confiance; coop = coopération; equ = équilibre
La simulation permettrait aussi de mieux comprendre la courbe d'adaptation
d'un acteur à l'autre lors de l'effort interactionnel (Jap, 1999, p.463), de la phase de
rencontre initiale {early stage) à la phase finale {later stage (Mallalieu et Nakamoto,
2008, p. 185)). Ces simulations exploratoires montrent, d'une part, que la bonne
entente débute sur une pente résolument positive dès que chaque acteur a atteint un
niveau de confiance optimal (mais pas avant), qui se produit quand la prédation
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perçue est à son minimum. D'autre part, on pourrait être tenté de conclure que la
phase précédant l'atteinte d'un niveau de confiance maximal est une phase de
négociation, et que la probabilité d'achat est à son maximum quand chacun des
acteurs a atteint un niveau maximum pour tous les construits positifs (confiance,
équilibre et coopération) et que la prédation perçue est à son minimum. La probabilité
de transaction a été calculée en multipliant le niveau de bonne entente du vendeur par
celui de l'acheteur. La notion de probabilité d'un nouvel achat (qui ne serait pas liée à
la satisfaction) ou du succès d'un boycott, existe en marketing (Lichtlé et Plichon,
2008, p. 128, p. 134; Cissé-Depardon et N'Goala, 2009, p. 47). Il se peut qu'un
événement négatif survienne, telle une rupture ou une évaluation négative d'une
expérience d'achat^. Il serait aussi intéressant de voir à quel moment la dyade bascule
de la zone de bonne entente dans la zone de conflit. Sachant qu'il existe un seuil au-
delà duquel les acteurs ne se font plus confiance, et connaissant l'accroissement
drastique de la prédation perçue à mesure que la relation dyadique se détériore, on
peut penser que des simulations basées sur la Théorie mathématique des catastrophes
de René Thom permettraient de dégager des fonctions mathématiques. La Théorie des
catastrophes stipule, en effet, que les équilibres stables, qui peuvent être identifiés à
l'aide de fonctions connues, peuvent soudain dégénérer une fois certains points
critiques passés^.
^  VoirPetrof, 1993, p.I61.
®  Voir Thom, 1977.
ANNEXE R
LES CAS P. ET SS. - CAS DE PRÉDATION
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Le directeur exécutif et avocat général principal du Conseil canadien de la
magistrature du Canada (CMM), Norman Sabourin, m'a envoyé, à ma grande
surprise, la documentation nécessaire pour proposer que le système de justice agit
parfois, lui aussi, comme un prédateur. Sabourin m'écrit le 16 avril 2010, en me
transmettant une centaine de pages de documents (N° de référence 09-0262), en
réponse à ma demande d'informations pertinentes : « Je note que vous dites faire
votre demande en vertu de la Loi sur l'accès à F information. Pour votre information,
le Conseil canadien de la magistrature n'est pas sujet à la Loi sur l'accès à
l'information. »
Puisque Sabourin a convenu de m'envoyer cette information sans qu'il en
soit obligé, j'en conclus qu'il m'est permis de l'utiliser ici pour permettre au lecteur
de se faire une idée sur le potentiel de prédation juridique. À mon avis, le cas ci-
dessous démontre clairement le mécanisme de victimisation.
Le cas IP.- SS.
Les cas d'injustice imposés par le système de justice sont nombreux autant au
Canada (par exemple, le cas Milgaard) qu'aux États-Unis (le cas Nicolas) et en
France.
Il est souvent difficile d'obtenir les informations pertinentes. Le cas discuté ici
concerne la Cour supérieure de Justiee de l'Ontario, à Brampton (Ontario).
L'aventure de M. Malenpoint (identité camouflée pour respecter l'anonymat) se
déroule en deux phases : la première le 16 novembre 2006 devant la juge IP., et la
deuxième le 19 décembre 2006 devant la juge SS.
Dans le cadre d'un différend entre deux parties, M. Malenpoint demande à la
Cour que lui soit retournée une machine « Anatomotor » dont il se sert
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quotidiennement pour prendre soin de sa colonne vertébrale, après avoir reçu de
spécialistes de renom un diagnostic de dégénérescence sévère depuis 1999. Cette
machine est retenue par la partie adverse, sans raison valable. Durant la première
audience en Cour, la juge IP. a prétendu que la situation présentée par M. Malenpoint
ne relevait pas de sa Cour; devant cet état de fait, M. Malenpoint est retourné en Cour
cinq semaines plus tard. La juge SS. a alors décidé que M. Malenpoint n'avançait pas
suffisamment de preuves démontrant qu'il avait un besoin urgent d'être traité pour
son problème médical.
Lorsque la juge IP.'° et M. Malenpoint discutent lors de l'audience du 16
novembre 2006, on assiste à la scène suivante :
« JUGE IP. : J'ai lu l'information de votre médecin, (p. 9)
JUGE IP. (en anglais, au préposé de la Cour qui insiste pour que M.
Malenpoint se tienne debout malgré son handicap) : M. Malenpoint a un problème de
dos et je lui permets de s'asseoir", (p. 13)
M. MALENPOINT : ...j'ai beaucoup de difficulté à conduire, il m'est
impossible de venir ici par exemple, il faut que je planifie 24 heures d'avance, (p.
14).
M. MALENPOINT : J'ai une machine de traction (à laquelle on m'empêche
d'avoir accès...) ça empire ma condition de santé, (p. 36) »
Devant le refus de la juge IP. de coopérer avec M. Malenpoint pour qu'il
accède à ses soins de santé, celui-ci retourne en Cour, comme indiqué ci-dessus, cinq
Source : http://www.ontariocourts.on.ca/scj/fr/judges/index.htm.
" « No, Mr. Malenpoint has a back problem so I allowed him to sit. »
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semaines plus tard, le 19 décembre 2006, devant la juge SS. La discussion se déroule
ainsi (traduction libre) :
« M. MALENPOINT : Je crois avoir mentionné à la juge IP. mon problème
de santé mais aucun jugement n'a été rendu pour me permettre d'avoir accès à ma
machine de traction de la colonne vertébrale, dont j'ai urgemment besoin puisque je
souffre d'une incapacité physique et que je dois normalement l'utiliser chaque jour.
Je n'ai pu y accéder jusqu'à présent (p. 2)
JUGE SS. : Très bien. Alors vous avez besoin de votre machine de traction de
la colonne vertébrale?
M. MALENPOINT : Votre Honneur, si je puis présenter mon argument. J'ai
un besoin urgent et fondamental d'accéder à ma machine de traction de la colonne
vertébrale et je ne vois pas pourquoi je devrais être privé de mes traitements
quotidiens. Cette situation de privation a duré pendant des mois et mon état de santé
s'aggrave, (p. 10)
M. MALENPOINT : Je ne suis pas frivole. Je demande simplement d'avoir
accès à mes soins de santé. Voilà des mois que j'en fais la requête, (p. 13) »
La juge SS. impose des frais de 1 000 $ à M. Malenpoint dans un jugement où
elle modifie son prénom, peut-être pour le décourager de retourner en Cour pour
demander le retour de sa machine de traction de la colonne vertébrale. M. Malenpoint
subira sept interventions chirurgicales dans les trois années suivantes et n'a jamais
récupéré sa machine.
Devant le refus de la juge SS. d'aider M. Malenpoint à accéder aux soins de
santé nécessaires, celui-ci écrit au ministère de la Justice de l'Ontario, qui lui répond ;
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« Le !"■ mai 2008 ; 10:08:09
Objet : Votre cause devant les tribunaux -
À l'attention de Monsieur Malenpoint
Monsieur,
Nous accusons réception de votre nouvelle correspondance par courriel
envoyée au ministère le 19 et le 25 avril 2008. Comme nous l'avons déjà indiqué, le
ministère n'est pas en mesure d'intervenir en votre nom dans cette affaire.
Nous regrettons de vous informer que le ministère du Procureur général ne
peut vous aider davantage à cet égard.
Veuillez agréer. Monsieur, l'expression de nos salutations distinguées.
Division des services aux tribunaux
Ministère du Procureur général »
La documentation fournie par M® Sabourin lui-même indique qu'il fait une
remarque surprenante et contradictoire dans sa lettre du 14 février 2008 à
M. Malenpoint :
« Monsieur Malenpoint,
Madame la juge SS. était saisie d'une requête à être entendue d'urgence. (...)
La décision de Madame la juge SS. est à l'égard de l'urgence de la requête et à l'effet
duquel vous n'avez pas démontré cette urgence. Elle n'a pas donné d'ordre sur la
machine à traction puisque le dossier était silencieux à cet égard mais a plutôt fait une
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suggestion. (...) En conséquence, le juge en chef Richard m'a demandé de fermer le
dossier, (p. 2) »
M. Malenpoint a dépensé des milliers de dollars pour tenter de récupérer son
bien, une machine médicale dont il avait besoin. Il a fourni en Cour, à deux reprises,
un dossier médical d'une centaine de pages, avec deux avis récents de deux
spécialistes de la santé pour appuyer sa demande. M. Malenpoint a notamment misé
sur les principes des lois sans obtenir de jugement pour ou contre lui. Les deux juges
ont décidé de ne rien faire, car elles étaient d'avis, semble-t-il, que la situation n'était
pas considérée urgente. Ceci nonobstant les garanties juridiques accordant à tout
citoyen le droit à un traitement équitable, à la protection et au bénéfice de la loi,
indépendamment de toute discrimination, notamment celles fondées sur la langue et
les déficiences mentales ou physiques. La loi définit le handicap comme tout degré
] 2
d'incapacité physique présent, passé ou présumé :
« Le droit à un traitement égal sans discrimination fondée sur un handicap
inclut le droit à un traitement égal sans discrimination fondée sur l'existence
présumée ou réelle, actuelle ou antérieure, d'un handicap.»
Cet exemple démontre possiblement le processus de victimisation et la
manière dont les individus ne peuvent échapper à la tentation d'être des prédateurs.
Source : http://www.e-laws.gov.on.ca/html/statutes/french/elaws_statutes_90hl9_f.htm#BK10.
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INTRODUCTION GENERALE
Le présent manuel est fondé sur l'idée de prédation.
L'idée de base est en effet que vendeurs et acheteurs (les aeteurs) se
perçoivent mutuellement comme ennemis potentiels et que les deux misent sur les
faiblesses de l'autre pour servir leurs intérêts.
La grille MESLY® rend compte du cheminement cognitif et émotif des
vendeurs et des acheteurs au cours de leur interaction. Elle permet de visualiser la
perception qu'un acteur de la dyade a de l'autre à un moment précis, ou, au contraire,
la perception des deux côtés de la dyade (soit la perception du vendeur et celle de
l'acheteur), qui donne une image plus riche de la relation.
Cette perception s'articule autour de concepts fondamentaux prouvés
essentiels à la compréhension de la relation entre vendeurs et acheteurs : la confiance,
la coopération, l'équilibre interactionnel, la prédation, et la bonne entente. Ces
concepts et la façon de les mesurer seront explicités au cours des différents chapitres
et suivis d'une discussion de l'interprétation de la grille MESLY®. Voir la thèse :
Voyage au cœur de la prédation - une nouvelle théorie en vente et marketing pour un
compte-rendu complet sur l'élaboration scientifique du questionnaire MESLY®.
Après avoir lu ce manuel, le lecteur sera théoriquement en mesure
d'administrer le questionnaire MESLY®, ce qui lui permettra de remplir la grille,
l'interpréter et l'utiliser pour favoriser la bonne entente entre les deux éléments de la
dyade analysée, soit entre le vendeur et l'acheteur''.
Avant d'administrer le questionnaire, le lecteur est prié de contacter l'auteur pour obtenir
l'autorisation nécessaire.
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La grille MESLY® peut avoir une application plus étendue que la simple
relation sporadique entre vendeurs et acheteurs, moyennant certains ajustements. Les
dyades peuvent être étudiées à un moment précis de la relation (par ex. : en janvier
2009), ou de manière ponctuelle sur une période de plusieurs mois (en janvier, avril et
juillet 2009), ce qui donne une image longitudinale de la relation. Par ailleurs, le
questionnaire peut être adapté à des dyades interpersonnelles autres que celles
impliquant un vendeur et un acheteur : un directeur de thèse et son étudiant ou un
couple sont deux exemples probants. Plusieurs expériences concluantes ont aussi été
menées dans lesquelles un groupe d'artistes évaluaient leur directeur : dans ce cas,
l'utilisation d'un programme statistique tel que SPSS permet d'obtenir des résultats
encore plus poussés. Dans ce manuel, seule la relation entre un vendeur et un
acheteur sera considérée.
Deux questionnaires sont présentés : un pour le vendeur et un pour l'acheteur,
car les critères qui permettent de se créer une image de l'autre varient sensiblement
selon l'acteur en cause''* (voir annexes A et B).
Les sections suivantes invitent le lecteur à découvrir en quoi consistent le
questionnaire MESLY® (premier chapitre) et la grille MESLY® (deuxième chapitre),
comment remplir cette grille (troisième chapitre), puis finalement comment
interpréter et communiquer les résultats de la grille (quatrième chapitre).
Le questionnaire et la grille MESLY® sont la propriété d'Olivier Mesly et de l'Université de
Sherbrooke. Nul ne peut en faire l'usage sans l'autorisation écrite de ces deux parties.
PREMIER CHAPITRE
QU'EST-CE QUE LE QUESTIONNAIRE MESLY®
1. INTRODUCTION
Le questionnaire MESLY®, qui cherche à évaluer la perception qu'a un des
acteurs de la dyade (par exemple, le vendeur) de l'autre acteur est une étape
essentielle dans la préparation de la grille. Il peut être administré aux deux acteurs
afin d'obtenir une image complète de la relation ou, pour une version partielle, à un
seul acteur.
2. LE QUESTIONNAIRE
Le questionnaire MESLY® a été développé suite à des recherches
scientifiques qui ont démontré sa validité et son utilité pratique pour les acteurs en
cause dans différents domaines d'activité, tels que le secteur bancaire, celui de
l'immobilier, celui des concessionnaires automobiles et celui des arts.
Le questionnaire comprend deux types de questions ; 1) les questions qui se
rapportent aux concepts à analyser (la confiance, la coopération, etc.) - ces questions
sont immuables; 2) les questions ayant trait aux données sociodémographiques, qui
peuvent être amendées selon les besoins de la personne qui administre le
questionnaire (ci-après nommé l'administrateur).
Le questionnaire doit être administré par une personne qualifiée et
indépendante, qui a obtenu l'autorisation nécessaire, et qui aura rencontré les acteurs
au préalable pendant une entrevue semi-dirigée d'une trentaine de minutes pour avoir
une meilleure idée du contexte situationnel. En effet, il est préférable d'analyser les
réponses au questionnaire ayant trait, par exemple, à la confiance et à la coopération,
dans le contexte particulier où la relation entre acteurs se construit. Cette personne
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rencontrera par la suite les acteurs séparément ou ensemble, selon leur désir, pour
leur faire part des résultats du questionnaire d'après la grille MESLY®.
Voir les annexes A et B pour les deux questionnaires : eelui du vendeur qui
évalue l'acheteur, et celui de l'acheteur qui évalue le vendeur. L'expérience montre
que le vendeur tout comme l'acheteur sont intéressés à savoir eomment ils se situent
l'un par rapport à l'autre, surtout dans le cas de transactions importantes tel que
l'achat d'une maison.
Les questions sont identifiées par un eode G. Celles qui appartiennent au
même construit (par exemple ; l'équilibre) ou au même sous-construit (par exemple :
les affinités), sont regroupées par tranche de dix.
Ce qui donne :
•  Pour la confiance
- Le groupe G20 (questions G21, G22, 23), qui se rapporte aux
affinités (AG);
- Le groupe G30, qui se rapporte à la bienveillanee (BY);
- Le groupe G40, à l'habileté (HB) et;
- Le groupe G50, à l'intégrité (fN).
Ensemble, ces quatre groupes, eomposés de trois questions ehaeun, un total de
12 questions, forment les observables qui définissent la eonfianee. Un observable est
un comportement faeilement identifiable par l'acteur, qui tend à exprimer
eorrectement l'existence du construit en cause, eomme l'habileté.
•  Pour l'équilibre
- Le groupe G100 (questions 101, 102, 103, 104), qui se rapporte
à l'équilibre interactionnel.
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•  La coopération
- Le groupe G60 (questions 061, 62, 63), qui se rapporte
[réfèrent] au sous-construit de flexibilité (FL);
- Le groupe G70, qui se rapporte au sous-construit d'échanges
d'informations (ÉI);
- Le groupe G80, qui se rapporte à celui de résolution commune
de problèmes (RC); et
- Le groupe G90, à celui d'orientation (OR).
Chaque groupe (G60, G70, etc.) est comptabilisé individuellement car chacun
des sous-construits apparaît dans la grille MESLY® et la valeur totale de la
coopération est déterminée en mesurant l'ensemble des douze questions liées à la
coopération. La manière de calculer les construits sera discutée en détail ci-après.
•  La prédation
- Elle est mesurée par cinq questions liées au sentiment d'être
une proie (le groupe G170) et par cinq questions liées au
sentiment d'être en position de force - sentiment d'être un
prédateur (le groupe G160).
L'administrateur du test ne doit pas divulguer aux acteurs comment les
questions sont regroupées selon le code G car ceci leur permettrait de comprendre la
structure du questionnaire et biaiser leurs réponses.
L'utilisation du code G permet de comptabiliser rapidement les réponses au
questionnaire, à la rigueur de façon manuelle, ce qui peut être utile dans un terrain de
recherche qui nécessite des réponses quasi immédiates. Une fois rempli par l'acteur
intéressé, le questionnaire est retourné en mains propres à l'administrateur. Il ne doit
pas être donné à l'acteur. Remplir le questionnaire ne devrait pas prendre plus de
15 minutes. L'acteur est prié de répondre à toutes les questions. En général, les
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acteurs évitent de répondre à environ deux questions par questionnaire, soit ils les
oublient ou font une erreur d'entrée. Cette marge est acceptable aux fins d'analyse.
3. CONCLUSION
Le questionnaire est une étape essentielle qui sera suivie de l'élaboration de
la grille MESLY®, qui est une version imagée des réponses. Le questionnaire a été
savamment élaboré pour mesurer les observables, c'est-à-dire les comportements
facilement identifiables, associés à des construits (par exemple, la confiance) ou des
sous-construits spécifiques (par exemple, la bienveillance) lors de recherches
théoriques et empiriques poussées.
Il existe, comme nous l'avons vu, un questionnaire pour évaluer la perception
qu'a le vendeur de l'acheteur, et un questionnaire pour évaluer la perception qu'a
l'acheteur du vendeur (voir Annexes A et B). Parfois, en terrain pratique, seul le
questionnaire mesurant la perception du vendeur par l'acheteur est administré, par
exemple dans le cadre d'une transaction d'achat d'automobile. Le vendeur est alors
intéressé à ce que l'acheteur pense de lui, sans être nécessairement porté à
comprendre la nature de sa relation avec cet acheteur, et inversement, l'acheteur peut
ne pas être intéressé à comprendre la perception que le vendeur se fait de lui.
Le questionnaire doit toujours être administré par une personne compétente
qui a reçu une formation en technique MESLY .
DEUXIEME CHAPITRE
QU'EST-CE LA GRILLE MESLY®
1. INTRODUCTION
La grille est le second outil de la technique d'évaluation de la relation
interpersonnelle entre un vendeur et un acheteur. Les réponses aux questions, qui sont
volontairement positionnées de façon disparate dans le questionnaire, sont
réorganisées par l'administrateur selon le code G pour calculer les valeurs de
confiance, de coopération, d'équilibre, de prédation et de bonne entente de l'acteur en
question.
Les réponses sont positionnées stratégiquement sur une grille, dite grille
MESLY®. L'expérience montre que cette grille est le moyen le plus simple et le plus
efficace de saisir le sens des résultats obtenus et de les communiquer aux acteurs
intéressés.
2. LA GRILLE
La grille est construite selon le modèle dit du cercle polaire ou circept. Elle
est composée 1) de huit pointes de tartes, 2) d'un centre, 3) d'un rebord extérieur,
4) d'un cadre, 5) de trois zones significatives. La figure 1 illustre ces éléments :
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Figure 1
La grille MESLY® finale
GRILLE D'ÉVALUATION INTERACTIONNELLE AMADEUS®
Confiance
HB
IN
O A OA
Coopération
V
A
zone de conflit
zone d indifférence
zone de bonne
entente
BV OR
Date Léeende :
De convention, la forme octogonale représente la perception du vendeur par
l'acheteur et le triangle, la perception de l'acheteur par le vendeur.
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2.1 Les pointes de tartes
Les huit pointes de tarte de la grille se rapportent aux quatre sous-construits
de la confiance (affinités - AG, bienveillance - BV, habileté - HB, intégrité - IN),
situés à gauche, et aux quatre sous-construits de la coopération (flexibilité - FL,
échange d'informations - ÉI, résolution commune de problèmes - RC, et orientation
- OR), situés à droite.
Le positionnement des pointes de tarte a été savamment étudié pour rendre
compte de la logique inhérente à chaque sous-construit qu'il représente. Par exemple,
les sous-construits adjacents d'intégrité et d'habilité sont considérés comme
demandant de l'acteur un jugement davantage cognitif qu'émotif, et les sous-
construits adjacents d'affinités et de bienveillance comme demandant davantage un
jugement émotif. Les pointes de tarte au-dessus de la ligne centrale peuvent le plus
souvent avoir du sens dans le court terme, dès le début de la relation; les pointes de
tarte en-dessous de cette ligne requièrent d'habitude une relation dyadique à moyen
ou long terme.
L'administrateur remplira donc ces huit points de tartes avec des points
représentant la moyenne des réponses sur l'échelle de Likert en sept points, et joindra
éventuellement ces points d'un trait pour former une image continue, nommée
schéma. Voir les exemples ci-après.
Chaque pointe de tarte est composée de sept cercles actifs, partant de 7 (le
niveau le plus fort sur l'échelle de Likert - « tout à fait d'accord ») près du centre de
la grille, et allant vers 1, le niveau le moins désirable (« pas du tout d'accord ») sur la
même échelle.
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2.2 Le centre
De convention, le centre est l'endroit où on inscrit la valeur calculée de
l'équilibre interactionnel, dans l'octogone pour celle attribuée par l'acheteur, et dans
le triangle pour celle attribuée par le vendeur.
2.3 Le rebord extérieur
Le rebord extérieur est le dernier cercle, passé celui d'une valeur de 1 (« pas
du tout d'accord ») sur l'échelle de Likert. Il est rouge pour indiquer que la relation
est passablement sinon irrémédiablement détériorée à ce niveau. L'expérience montre
que les personnes dont les réponses s'approcheraient de ce rebord extérieur n'y
répondent pas, soit parce qu'elles sont déjà tellement désabusées qu'elles ne croient
plus en la possibilité de rétablir un lien de confiance avec l'autre acteur ou parce qu'il
existe une crainte naturelle de dévoiler ses sentiments profonds, surtout lorsqu'ils
comportent une connotation d'échec. La grille utilisée dans un cadre de médiation au
sein d'un couple en difficulté (et ajustée en conséquence) pourrait, par exemple, être
«imposée» au couple par un médiateur, car la plupart des personnes ne veulent pas se
livrer pour ne pas se sentir fautives. Cette imposition forcerait les conjoints à ouvrir
leur position, dans un but d'en arriver à un climat de bonne entente.
2.4 Le cadre
La valeur de la bonne entente, qui est une mesure calculée à partir des niveaux
obtenus de la confiance, de l'équilibre interactionnel et de la coopération, s'inscrit
dans l'octogone et le triangle positionnés sur le cadre.
Le niveau de la confiance s'inscrit en haut à gauche, au-dessus des quatre
sous-construits qui le composent, soit AG, BV, HB et IN. Le niveau de la coopération
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s'inscrit en haut à droite, au-dessus des quatre sous-construits qui le composent, soit
FL, ÉI, RC et OR.
Ainsi, celui qui lit la grille a d'un seul coup d'œil l'ensemble des informations
nécessaires (niveaux et détails des niveaux de confiance, d'équilibre, de coopération,
de bonne entente) pour tâter le pouls la relation étudiée.
2.5 Les trois zones
La zone générale composée de sept espaces représentant les niveaux de
l'échelle de Likert est divisée en trois zones spécifiques.
La zone dite de bonne entente se situe aux niveaux 7, 6 et 5 sur l'échelle de
Likert (7 = « tout à fait d'accord »). L'expérience montre que le niveau 7, tout près du
centre d'équilibre, décrit une relation de type interpersonnel entre le vendeur et
l'acheteur. Le niveau 6 décrit une relation dite relationnelle (un terme utilisé en
marketing), qui implique sensiblement moins d'investissement personnel avec l'autre.
Le niveau 5 décrit une relation transactionnelle, souvent dénuée de sentiments.
L'annexe C explique en détail les subtilités de chaque niveau interactionnel.
La zone centrale, le niveau 4 sur l'échelle de Likert, correspond au niveau
d'indifférence, d'oià son nom : zone d'indifférence.
La zone suivante, s'éloignant du centre et de la zone d'indifférence, et
s'approchant du rebord extérieur, est la zone de conflit. On sait que la relation est
inévitablement, partiellement ou entièrement, conflictuelle à ce niveau. L'expérience
montre que dans des conditions de conflits, les niveaux de confiance, d'équilibre
interactionnel et de coopération diminuent drastiquement. L'expérience montre
également qu'une relation peut se maintenir même si un certain niveau conflictuel
existe sur, un des huit sous-construits (par exemple, celui des affinités, ce qui est
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souvent le cas pour les études de groupe, étant donné qu'il est plus difficile de
développer des affinités dans ces conditions).
2.6 Légende et date
L'administrateur du questionnaire ne doit jamais oublier de remplir les
sections «légende» pour identifier, à l'aide de codes s'il le faut, les acteurs qui ont
rempli le questionnaire, et la date.
2.7 Exemples
La figure 2 quatre exemples réels de grilles remplies par des acteurs des deux
côtés de la dyade, en format brouillon, comme le ferait quelqu'un qui les remplirait
manuellement sur le terrain.
Figure 2
Quelques exemples de grilles MESLY® remplies par les acteurs
secteur immobilier
GfULLE D'ÉVALUATION INÏrl^AC flONNELLE AMADÉUS*
L> A'
secteur automobile
GRILLE D ÉVALUATION INTERACTIOMNELLE AMADÉUS*
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secteur immobilier
GRILLE D'ÉVALUATION INTERACTIONNELLE AMADÉUS"
H
directeur de thèse- étudiant
GRIUe D'ÉVALUATION INTERACTIONNELLE AMADEUS®
■£> A
De convention, la distance entre la position du vendeur dans un sous-construit
(par exemple, un niveau de 5 pour les affinités) et celle de l'acheteur (un niveau de 4
ou de 6), est nommée mouvement conjoint, lorsque cette distance ne dépasse pas 1
(ou qu'il n'y a pas de cercle séparant la position de l'un et de l'autre sur la grille). Ce
mouvement conjoint ne suscite pas de souci particulier de la part de l'administrateur
car en sciences humaines, une certaine flexibilité dans l'interprétation des
comportements humains mesurés est de mise.
Lorsque la distance entre les positions des acteurs excède 1 (ou un cercle sur
la grille; par exemple, lorsque le vendeur a un niveau d'orientation de 6 et l'acheteur
de 3), on parle alors de mouvement disjoint. L'administrateur considère qu'il y a
alors une différence significative dans la perception que chacun des acteurs a de
l'autre. Cette différence a un impact négatif sur la relation dyadique. Ainsi, dans la
zone de bonne entente, plus le mouvement disjoint est grand et plus il y a de
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mouvements disjoints, moins la dyade est solide et plus ses chances de survie
baissent.
3. CONCLUSION
La grille MESLY® est un outil d'analyse de grande puissance permettant de
comprendre de façon visuelle la dynamique interactionnelle de deux acteurs.
La grille est une représentation efficace des réponses au questionnaire et peut
être discutée avec les acteurs qui ont rempli le questionnaire, individuellement ou
avec les deux acteurs simultanément. Elle est divisée en zones qui décrivent les
niveaux de bonne entente, d'indifférence et de conflit de la relation, ou de certains
aspects de la relation.
L'expérience montre que les acteurs comprennent la grille complétée de
manière intuitive et discutent ouvertement de son interprétation soit seul avec
l'administrateur, ou possiblement, avec l'autre acteur en cause.
TROISIEME CHAPITRE
COMMENT REMPLIR LA GRILLE À PARTIR DES
RÉPONSES AU QUESTIONNAIRE?
1. INTRODUCTION
Pour passer de la collection des réponses au questionnaire à la préparation de
la grille MESLY® complétée requiert un certain nombre d'opérations mathématiques
simples. Comme nous en avons discuté plus tôt, dans le cas où un grand nombre de
musiciens, par exemple, remplissent chacun un questionnaire pour évaluer leur
relation avec leur chef d'orchestre, le recours à un programme statistique comme le
SPSS est judicieux. Dans le cas suivant, le groupe est considéré comme un tout, c'est
à dire comme un seul acteur.
2. LES MESURES À PRENDRE
Il y a plusieurs mesures à obtenir à partir des réponses au questionnaire. Il faut
mesurer : I) chaque sous-construit, 2) chaque construit, 3) le niveau de bonne entente.
2.1 Mesure des sous-construits
Il y a huit sous-construits, qui ont chacun une pointe de tarte dans la grille
MESLY®. Chaque sous-construit est mesuré en faisant la moyenne des trois
questions (observables) qui s'y rattachent. Par exemple, pour mesurer la
bienveillance, on fait la moyenne des résultats des questions du groupe G qui s'y
rattachent, soit G71, G72, G73. Si la moyenne donne une valeur de cinq, par
exemple, on entre alors un point sur la grille MESLY® dans la pointe de tarte BV, au
niveau de cinq.
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2.2 Mesure de chaque construit
Quelques exemples montrent comment calculer les valeurs de chaque
construit :
2.2.1 Mesure de la confiance
Équation 1
Mesure de la confiance
Confiance = Affinités + Habileté + Bienveillance + Intégrité
Comme indiqué ci-dessus, chaque sous-construit (par exemple, les affinités)
est lui-même constitué de la moyenne de la somme de .ses observables, ici au nombre
de quatre.
Exemple (utilisant l'échelle de Likert en sept points) :
5^3 + 1 + 5 + 5 =51%
Ce résultat est donné en pourcentage (quatre sur l'échelle de Likert en sept
points) et la réponse est entrée en haut à gauche de la grille MESLY®. L'expérience
démontre que l'utilisation de pourcentages est plus facile à comprendre et plus
intuitive pour les acteurs qu'un chiffre situé sur une échelle de sept points (l'échelle
de Likert).
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2.2.2 Mesure de l'équilibre interactionnel
L'équilibre se mesure ainsi :
Équation 2
Mesure de l'équilibre relationnel
Equilibre = GlOl + G102 + G103 + G104
La réponse en poureentage est notée au centre de la grille.
2.2.3 Mesure de la coopération
La coopération se mesure ainsi :
Équation 3
Mesure de la coopération
Coopération = (Flexibilité + Échange d'informations + Résolution
commune des problèmes + Orientation) / 4
Le résultat en poureentage est noté en haut à droite de la grille.
2.2.4 Mesure de la prédation perçue
La prédation perçue se mesure ainsi :
La mesure de proie et celle de prédateur sont comptabilisées en tenant compte
des cinq observables qui leur sont associés.
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Équation 4
La prédation perçue
Prédation perçue = Proie-Prédateur
ou
Prédation perçue = Faiblesses-Forces
On n'entre pas le résultat de la différence entre la mesure de proie et celle de
« prédateur » mais plutôt la valeur de prédateur divisée par celle de proie et on garde
la mesure sur l'échelle de Likert. La valeur de prédateur est mise divisée par celle
proie car l'expérience démontre que les gens comprennent plus facilement des ratios
positifs, et en général, la relation examinée étant dans la zone de bonne entente,
chaque acteur se sent davantage en position de force (prédateur) qu'en position de
faiblesse (proie). Ceci a l'avantage de montrer les valeurs individuelles de chaque
sous-construit (prédateur et proie), qui révèlent un nombre considérable
d'informations pour l'administrateur qui sait les interpréter.
2.3 Exemples de valeurs obtenus
Le tableau 1 illustre certains résultats obtenus grâce à l'administration de
questionnaires, qui pourraient alors être entrés dans les grilles MESLY®.
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Tableau 1
Tableau de grilles MESLY'
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* : Niveau inleractionnel élevé
+ ; grands groupes permettant moins d'interactions de niveau plus élevé
$ ; groupe dont les membres sont relativement proches du chef d'équipe
!  : relation directeur de mémoire - étudiant
Confiance, Équilibre et Coopération en pourcentages : prédateur-proie sur une
échelle de 7.
2.4 La bonne entente
Même s'il y a deux questions dans le questionnaire ayant trait à la bonne
entente, celle-ci n'est pas calculée à partir des réponses à ces deux questions, trop peu
nombreuses et trop directes et qui n'existent que pour une raison statistique.
La mesure de la bonne entente se fait ainsi :
Équation 5
Mesure de la bonne entente
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Le résultat est ramené en pourcentage et entré dans la grille MESLY®.
3. CONCLUSION
Les éléments clés de la grille MESLY® sont mesurés grâce à des opérations
mathématiques simples qui permettent d'exprimer les résultats du questionnaire
d'une manière compréhensible aux acteurs.
La grille a l'avantage de fournir une vue d'ensemble de la relation dyadique
qui invite les acteurs et l'administrateur à dialoguer sur une base commune. L'étape
d'entrevues semi-dirigées qui précède l'administration du questionnaire sert à donner
davantage de sens concret aux résultats qui apparaissent dans la grille une fois
remplie.
QUATRIEME CHAPITRE
COMMENT INTERPRÉTER ET COMMUNIQUER LA GRILLE
MESLY® UNE FOIS COMPLÉTÉE?
1. INTRODUCTION
Il ne suffit pas de tenir des entrevues semi-dirigées, d'administrer le
questionnaire, puis de dresser un portrait de la relation grâce à la grille MESLY®. Il
faut savoir interpréter les résultats.
L'administrateur qui aura obtenu l'autorisation d'utiliser ces outils uniques
devra apprendre à communiquer les résultats significatifs aux intéressés.
L'administrateur pourra, entre autres, se servir de la table 2 ci-dessous pour guider
son analyse.
2. INTERPRÉTATION DES RÉSULTATS
L'expérience a montré que les niveaux de confiance, de coopération,
d'équilibre, de bonne entente et de prédation perçue sont reliés et obéissent à
certaines lois comportementales.
Le tableau 2 donne les niveaux typiques des construits en cause dans la zone
de bonne entente, niveaux qui varient selon le type de relation entre les acteurs-
interactionnel (IN), relationnel (RL), ou transactionnel (TR).
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Tableau 2
Table des caractéristiques de la zone de bonne entente
Zone de bonne entente
Niveau
Interactionnel
Niveau de
Confiance
(CF)
Niveau de
Coopération
(CO)
Niveau
d'équilibre
(É)
Niveau de
Bonne entente
(CF+CO+É)/3
Ratio idéal
entre Proie
et Prédateur
Interpersonnel 90% 90% 90% 90% 2,5/3,5
Relationnel 80% 80% 80% 80% 2,5/3,5
Transactionnel 70% 70% 70% 70% 2,5/3,5
Note : le ratio entre proie et prédateur donne la mesure de la prédation perçue.
L'administrateur évitera d'utiliser la terminologie de prédation avec les
acteurs. Si cette terminologie est justifiée du point de vue théorique, elle est trop
puissante pour que les acteurs puissent s'y référer aisément. L'administrateur parlera
plutôt de sens de vulnérabilité (proie > prédateur), de position de contrôle (prédateur
> proie), de sentiments de force et de faiblesse. L'expérience démontre que les
acteurs comprennent facilement et rapidement à cette terminologie adaptée au terrain.
2.1 Exemple de grille remplie chez un concessionnaire automobile
La figure suivante montre une grille remplie par 71 clients d'un
concessionnaire automobile, rencontrés sur une période de trois semaines.
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Figure 3
Grille MESLY® de Concessionnaire automobile XYZ
GRILLE D'EVALUATION AMADEUS'^
Confiance 86% Coopération sj %
Bonne entente 85 %
HB
87%
RC
BV □R
4.1 /3.5
Les points représentant les valeurs des sous-construits (dans les pointes de
tarte) sont reliés entre eux par un trait, pour former le schéma. Les valeurs de
confiance, d'équilibre, de coopération, de bonne entente et de prédateur-proie sont
entrées dans leur espace désigné. À cause de la sensibilité inhérente des acteurs en
général, l'administrateur discute avec les acteurs intéressés les valeurs de force
(prédateur) et de faiblesse (proie). Il est important pour l'administrateur de voir la
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réaction de l'acteur intéressé face aux résultats : l'expérience montre que c'est
souvent à ce moment que l'acteur dévoile beaucoup plus de lui-même et de sa
relation avec l'autre. Le rapport final que remet l'administrateur aux acteurs
intéressés (par exemple, le concessionnaire qui a payé pour la recherche faite auprès
de ses clients) inclut non seulement les résultats tels qu'ils sont présentés sur la grille,
mais les résultats significatifs des entrevues initiales semi-dirigées et de la réaction
finale des acteurs lors de la présentation des résultats de la grille.
Une écriture propre et l'utilisation de la couleur renforce le message de la
grille, le rouge étant utilisé pour le rebord de la grille (proche de la zone de conflit) et
le vert étant utilisé pour le centre de la grille, dont se rapprocheront les acteurs en fort
niveau de bonne entente.
3. CONCLUSION
L'administrateur pourra consulter la table des caractéristiques de la zone de
bonne entente pour guider son analyse de la grille complétée. Il ne pourra interpréter
la grille de manière efficace sans obtenir au préalable la formation de base de la
technique MESLY®, sans avoir lu le texte Voyage au cœur de la prédation entre
vendeurs et acheteurs, et sans expérience sur le terrain.
Pour l'acteur qui participe à l'expérience MESLY, l'administrateur évalue
tous les résultats ; ceux de l'entrevue semi-dirigée initiale; le questionnaire (souvent,
les répondants ajoutent des commentaires sur le questionnaire); la grille; et la réaction
à la grille complétée.
Pour toute information supplémentaire, l'administrateur potentiel est prié de
contacter Olivier Mesly à l'Université de Sherbrooke, comme suit :
01ivier.Mesly@USherbrooke.ca; tél. : 819 821-8000, poste 65062.
GLOSSAIRE
Coopétition Terme de Dagnino (2004). Mélange de coopération et de concurrence
(compétition).
Édépique Qualifie ce qui a trait aux ÉDP (Équilibres dynamiques de prédation).
